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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia suomalaisen kosmetiikkabrändin, Lumenen, ima-
goa sekä kokonaisuudessaan että värikosmetiikkamerkkinä. Tutkimuksen tarkoitus oli vertailla 
näitä kahta imagoa ja tarjota Lumenelle tietoa syksyllä 2016 tehdyn brändiuudistuksen jälkei-
sestä tilanteesta. Tutkimuksen kohderyhmänä olivat y-sukupolveen kuuluvat nuoret aikuiset. 
Teoriataustassa syvennyttiin imagoon ja siihen liittyviin tärkeisiin osa-alueisiin; imagon ja 
mielikuvien muodostumiseen, tavoitemielikuvan saavuttamiseen, imagoon vaikuttaviin teki-
jöihin sekä hyvän imagon merkitykseen liiketoiminnassa. Näiden lisäksi teoriassa käsiteltiin 
tutkimuksen kohderyhmän erityispiirteitä kuluttajina.  
 
Opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa tehtiin e-lomaketta käyttäen kaksi kvantitatiivista 
tutkimusta, joista ensimmäisellä selvitettiin Lumenen imagoa yleisesti ja toisella Lumenen 
imagoa värikosmetiikkamerkkinä. Tutkimuksissa selvisi, että Lumene on y-sukupolven keskuu-
dessa tunnettu, joskaan ei suosituin brändi. Brändin imago on hyvä, sillä se mielletään laa-
dukkaaksi, luonnolliseksi ja kiinnostavaksi sekä hinta-laatusuhteeltaan hyväksi. Isoimmaksi ke-
hityskohteeksi nousi muista brändeistä erottuminen. Merkittävä osa piti Lumenea paikalleen 
jämähtäneenä suuresta uudistuksesta huolimatta. Lumenen imago värikosmetiikkamerkkinä 
oli hieman heikompi, mutta hyvä. Kehityskohteeksi nousi muista erottumisen lisäksi tylsyys. 
Todettiin, että mielikuvat eivät ole vielä tässä vaiheessa kehittyneet vastaamaan uutta Lume-
nea. Lumene voi hyödyntää saatuja tuloksia tuotekehittelyssä ja markkinoinnissa sekä tuottei-
den kohdentamisessa y-sukupolvelle. 
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The aim of this Bachelor’s thesis was to examine the image of a Finnish cosmetic brand, Lu-
mene, as a whole and as a colour cosmetic brand. The purpose of the research was to com-
pare these two images and offer information to Lumene about the current image after re-
branding in autumn 2016. The target group of the research were the young adults in genera-
tion Y. The theoretical framework discussed image and the important parts connected to it 
such as the formation process of an image and mental images, reaching the target image, the 
factors that affect the formation of an image and the meaning of a good image in business. 
The special features of generation Y as a consumer group were also studied. 
 
Quantitative method was applied in this thesis. By using an e-form two separate surveys were 
made. The first one examined the brand image of Lumene as a whole and the second one the 
image of Lumene as a colour cosmetic brand. It was discovered that among generation Y Lu-
mene is a well-known brand yet not the most popular one. The brand image is good, since it 
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However, Lumene’s differentiation from other brands was perceived as poor. Also, even 
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brand image as a whole but still good. Along with the problem of differentiation, Lumene was 
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 1 Johdanto 
Hyvä imago on ensisijaisen tärkeä ominaisuus menestyksen saavuttamiseksi, koska kokemus-
ten puuttuessa asiakkaiden päätöksentekoa ohjaavat mielikuvat. Huono mielikuva ei houkut-
tele ostamaan, totuudesta eroava mielikuva tuottaa pettymyksen. Hyvän ja tavoitellun ima-
gon saavuttaminen vaatii suunnitelmia, harkittua toteutusta ja tavoitteiden toteutumisen 
seurantaa. 
 
Markkinajohtajana pitkään toiminut Lumene uudisti brändinsä vuoden 2016 syksyllä. Suomen 
kosmetiikkamarkkinoille lanseerataan uusia tuotemerkkejä säännöllisin väliajoin ja kilpailu 
kiristyy. Tämä vaatii myös vankan aseman saavuttaneilta toimijoilta rohkeita siirtoja, erilais-
tumista ja asiakkaiden uusiutuvien tarpeiden jatkuvaa täyttämistä. Tämän opinnäytetyön ta-
voitteena on tutkia uudistuksen jälkeistä imagoa, Lumeneen liitettävien mielikuvien nykyistä 
tilaa. Tarkoituksena on, että Lumene voi verrata tutkimustuloksia brändiuudistuksessa määri-
teltyyn tavoitemielikuvaan.  Lumenea tutkitaan sekä kokonaisuudessaan että värikosmetiikka-
merkkinä. Oletuksena on, että Lumenen imago on värikosmetiikkamerkkinä heikompi ja että 
pitkään markkinoilla olleeseen brändiin liitetään vahvasti tiettyjä ominaisuuksia. Tutkimuksen 
kohderyhmänä ovat Y-sukupolven nuoret aikuiset. Kohderyhmän erityispiirteitä avataan työn 
teoriataustassa, koska ne eroavat aikaisemmista sukupolvista huomattavasti ja olisivat siksi 
tärkeitä tuntea tarkkaan. 
 
Tämän lisäksi teoriataustassa perehdytään imagoon ja siihen läheisesti liittyviin osa-alueisiin. 
Yrityksen on tärkeää ymmärtää, mihin osa-alueisiin ja vaiheisiin se voi imagon muodostumi-
sessa vaikuttaa. Tämän vuoksi imagon muodostuminen ja syveneminen sekä kuluttajien mieli-
kuviin ensisijaisesti vaikuttavat tekijät käsitellään. Myös tavoitemielikuva ja siihen pääsemi-
nen sekä hyvän imagon merkitys liiketoiminnassa toimivat keskeisinä aihepiireinä. 
2 Yhteistyökumppani 
Lumene on 1970-luvulla perustettu suomalainen kosmetiikkamerkki, jonka valikoimiin kuuluu 
sekä ihonhoitotuotteita että värikosmetiikkaa (Lumene 2016a). Alkujaan Lumene on kuulunut 
Orion-lääkeyhtiön kosmetiikkayksikkö Noiron alaisuuteen ja sittemmin yrityksen omistus on 
siirtynyt suurimmaksi osaksi brittiläiselle pääomasijoitusyhtiö Langholm Capitalille. (Hallmann 
2014). Vuonna 2016 Lumenen henkilöstöön kuului tilinpäätöksen mukaan 242 työntekijää ja 
liikevaihto oli 45,8 miljoonaa euroa (Taloussanomat). Yrityksen pääkonttori ja tehdas sijaitse-
vat Espoon Kauklahdessa. 
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Perustamisensa jälkeen Lumene vakiinnutti nopeasti paikkansa Suomen markkinoilla saavut-
taen markkinajohtajan aseman kolmessa vuodessa. Myöhemmin merkki on lanseerattu myös 
muualla Pohjoismaissa, Venäjällä sekä Yhdysvalloissa. (Lumene 2016a.)  
 
Lumenen ideologia pohjautuu pohjoisen luonnon raaka-aineiden ja tieteen innovaatioiden yh-
distämiseen luonnollisen kauneuden edistämiseksi. Raaka-aineina käytetään muun muassa 
suomalaista puolukkaa, mustikkaa ja lakkaa, joista Lumenen kemistit ovat vuosien varrella ja-
lostaneet monia erityisen tehokkaita ainesosia. Kotimaisten raaka-aineiden suosimisen lisäksi 
Lumene on alallaan vastuullinen toimija. Tuotannossaan Lumene pyrkii ympäristön kannalta 
kestäviin ratkaisuihin muun muassa vedenkulutusta vähentävällä Watersmart®-ohjelmalla 
sekä noudattamalla ISO-standardin mukaista ympäristöjärjestelmää. (Lumene 2016b; Lumene 
2017.) 
 
Elinkaarensa aikana Lumenen ulkoasu on päivittynyt useaan kertaan ja valikoima on uudistu-
nut monesti. Syksyllä 2016 Lumene koki tähänastisista muutoksista suurimman, kun Lumene-
brändi lanseerattiin uudelleen. (Lumene 2017.) Valikoimaan tuli paljon täysin uusia tuotteita, 
tuotesarjat muuttuivat ja ulkoasu päivittyi logosta tuotepakkauksiin. Näiden myötä myös mai-
nonta muuttui (YouTube 2017). Uusi visuaalinen ilme vei tuotemerkkiä selektiivisempään 
suuntaan ja uudet tuotteet olivat aikaisempia hintavampia. Slogan eli iskulause muuttui suo-
menkielisestä ”Pohjoisen luonnon voima - Tieteen jalostamana.” englanninkieliseksi ”Beauty 
born of light” (Lumene 2016b; Lumene 2017). 
 
 
Kuvio 1: Lumenen uudistunut logo (Lumenegroup 2017) 
 
Uusi logo (kuvio 1) on edelliseen verrattuna hyvin erilainen. Aikaisemmin vallinnut sininen väri 
poistui ja kokonaisilmeestä tuli raikkaampi vaaleampien värien myötä. 
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3 Imago 
Imago on synonyymi mielikuvalle − kuva, joka syntyy ihmisen mielessä jostakin asiasta (Rope 
2005, 175). Imago on kuitenkin kaksinainen termi, koska sillä voidaan tarkoittaa vastaanotta-
jan mielessä muodostuvan mielikuvan lisäksi sitä kuvaa, jonka lähettävä taho, kuten yritys tai 
tuotemerkki, itsestään tietoisesti ja tarkoituksella pyrkii antamaan (Karvonen 2005, 41–42). 
Kun nämä kaksi näkökantaa yhdistetään, imago voidaan käsittää tietoisesti rakennettuna mie-
likuvana kohderyhmän mielessä. 
 
Yksilön mielessä muodostuva kuva tai käsitys on aina henkilökohtainen, jolloin siihen vaikutta-
vat esimerkiksi yksilön tiedot, arvot, kokemukset ja tunteet. Mielikuva ei siis muodostu pel-
kästään tosiperäisiin asioihin pohjautuen, minkä vuoksi tietyn imagon muodostaminen kaik-
kien mieliin ei ole mahdollista. On kuitenkin menestymisen kannalta tärkeää, että yritys an-
taa kohderyhmälleen oikeat viestit mielikuvien muodostamiseen, koska mielikuva syntyy joka 
tapauksessa, huolimatta siitä, onko se suunniteltu muodostumaan tietynlaiseksi vai ei. (Rope 
2005, 176.) Huomioitavaa on, että myös teot toimivat yrityksen viesteinä. (Juholin 2013, 
239). 
 
Hyvä ja tarkoituksenmukainen imago on elintärkeä mahdollisuus erottautua kilpailijoista. 
Koska ensimmäinen ostopäätös tehdään kokemusten puuttuessa tunnepohjaisesti, mielikuvat 
ohjaavat käyttäytymistä ja ovat ratkaiseva tekijä päätöksenteossa. (Rope & Mether 2001, 15–
19.) 
3.1  Imagon muodostuminen 
Imagoa rakennettaessa on tärkeää ymmärtää mielikuvien muodostumisen prosessi, koska juuri 
tähän prosessiin yrityksen tulisi toiminnallaan osata vaikuttaa tavoitellun mielikuvan saavutta-
miseksi (Rope & Mether 2001, 27). Mielikuvien muodostuminen perustuu havaintoihin, joita 
tarkasteltavasta kohteesta tehdään joko tietoisesti tai tiedostamatta. Havainnoista saa infor-
maatiota, jota mielessä tulkitaan ja mielikuva muodostuu. (Karvonen 2005, 51–53.) Yritykselle 
tärkeintä on tietää, miten kohderyhmä havaintoja tulkitsee. Tämän tiedon avulla viestit saa-
daan perille halutunlaisina. Kohderyhmä on tärkeä määrittäjä imagon rakentamisessa ja ta-
voiteimagon tulisikin vaihdella kohderyhmän mukaan. (Rope 2005, 177.) Yrityksen imago si-
joittajan ja tuotteita ostavan asiakkaan mielessä on erilainen ja perustuu eri asioihin - ha-
vaintoja ei tulkita samoin kriteerein.  
 
Havaintojen tulkintaan vaikuttavat tekijät voidaan jaotella psykologisiin ja tosiperäisiin (Rope 
2005, 178). 
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Kuvio 2: Imagon muodostuminen (mukaillen Rope 178, 2005) 
 
Psykologiset tekijät (kuvio 2) eli arvomaailma, tunteet, ennakkoluulot, asenteet ja uskomuk-
set vaikuttavat kaikki siihen, miten jokaiseen havaintoon suhtaudutaan ja mitä havainnosta 
jää mieleen. Nämä tekijät toimivat myös eräänlaisena suodattimena ihmisen kiinnostuksen 
suuntaamisessa ja siinä, mitkä viestit torjutaan ja mitkä hyväksytään. Näiden lisäksi havainto-
jen tulkinnassa vaikutusta on tosiperäisillä asioilla, kuten tiedoilla ja kokemuksilla, joita yri-
tyksestä on. (Rope 2005, 178–179.) Tiedot ja kokemukset voivat olla myös muualta saatuja ei-
vätkä ole välttämättä kohteen itsensä muodostamia (Juholin 2013, 238). Imago muodostuu siis 
havainnoista, joita tulkitaan psykologisiin ja tosiperäisiin asioihin pohjautuen. 
3.2 Mielikuvatasot 
Mielikuvat eivät muodostu pysyviksi yhden havainnon perusteella, vaan ne syvenevät asteit-
tain havaintojen lisääntyessä ja täydentyessä. Ropen (2005, 181-182) mukaan mielikuvan syn-
nyssä on kolme eri kommunikaatiotasoa: informaatiotaso, asennetaso ja käyttäytymistaso. 
Toiminnallisten tasojen lisäksi mielikuva syvenee asteittain myös psykologisesti - puhtaasta 
pysyvään mielikuvaan ja lopulta sisäiseksi totuudeksi. 
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Kuvio 3: Mielikuvan asteittainen syveneminen (mukaillen Rope 181, 2005) 
 
Informaatiotaso koostuu kahdesta eri osa-alueesta, tietoisuus- ja tuntemisvaiheesta. Tietoi-
suusvaiheessa yrityksestä tai tuotteesta tiedetään vain nimi ja siksi jo nimen valinnalla voi 
vaikuttaa siihen, millaisia ennakko-odotuksia muodostuu. Tuntemisvaiheessa havaintoja on 
kertynyt useampi ja tietoisuuden voidaan sanoa syventyneen tuntemiseksi. Havainnot tehdään 
näkyvillä olevista tekijöistä, kuten hinnoittelusta, visuaalisesta ilmeestä, henkilökunnasta tai 
mainoksista. Havaintojen seurauksena ihmisellä on tiedossa, mitä yritys tekee tai millaisia sen 
tuotteet ovat. (Rope & Mether 2001, 113; Rope 2005, 181.) Tietoisuus- ja tuntemisvaiheen 
mielikuvaa kutsutaan psykologisella tasolla puhtaaksi, koska mielikuva ei sisällä vielä positiivi-
sia tai negatiivisia tunteita. Tässä vaiheessa mielikuvalle muodostuu pohja, johon yritys pys-
tyy vaikuttamaan erityisen paljon. Kaiken, mistä havaintoja voi tehdä, tulee tukea sitä ima-
goa, jonka yritys haluaa itselleen luoda. (Rope 2005, 181.) 
 
Puhdas mielikuva syvenee psykologisella tasolla pysyväksi, kun havaintojen tulkitsemisessa 
mukaan tulevat tunteet ja asenteet. Asennetason mielikuva sisältää negatiivisia, positiivisia 
tai neutraaleja arvolatauksia, jotka tekevät mielikuvan muuttamisesta tässä vaiheessa lähes 
mahdotonta. Tämän vuoksi on menestyksen kannalta tärkeää varmistaa, että liikeidean kan-
nalta oleelliset tekijät eivät saa kohderyhmässä aikaan negatiivisia tunteita. Samalla positiivi-
sia asenteita tulisi synnyttää juuri niissä asioissa, jotka ovat kohderyhmälle tärkeitä. (Rope 
2005, 181–182.) 
 
Mielikuvan kolmas toiminnallinen taso on nimeltään käyttäytymistaso, johon kuuluu suosi-
tuimmuus- ja kokemusvaihe. Suosituimmuusvaiheessa positiiviset asenteet ovat muuttuneet 
myönteisiksi odotuksiksi. Yritys tai tuote mielletään kilpailijoita paremmaksi, koska se on on-
nistunut tekemään ratkaisevan eron kohderyhmän ostopäätökseen vaikuttavassa tekijässä. Te-
kijänä voi olla jokin konkreettinen, kuten hinta tai laatu tai vastaavasti mielikuvatekijä, ku-
ten trendikkyys tai hemmottelevuus. (Rope 2005, 182.) Suosituimmuusasemaan päästäkseen 
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yrityksen on siis tärkeää erottua muista. Ei riitä, että mielikuva on hyvä, sen täytyy olla jos-
sain mielessä kilpailijaa parempi ja tarpeeksi erilainen, jotta se synnyttää ostopäätökseen. 
 
Kun tuote on ostettu, mielikuvaan vaikuttaa viimeisenä kokemusvaihe. Ostopäätökseen johta-
nut paremmuustekijä on se, minkä pohjalta asiakas arvioi kokemustaan ja mitä tuotteelta 
odottaa. Jos odotukset täyttyvät, mielikuva vahvistuu ja todennäköisuus ostoksen uusimiseen 
kasvaa. Jos kokemus on pettymys eikä vastaa mielikuvaa, osto jää helposti ainoaksi. Koke-
musten vahvistamana mielikuva syvenee psykologisella tasolla pysyvästä mielikuvasta si-
säiseksi totuudeksi. Tämä tarkoittaa sitä, että mielikuva on kokemusten lisäämän vakuuttu-
neisuuden vuoksi niin pysyvä, että se vastaa ihmiselle totuutta eikä sen muuttamiseksi ole 
enää mitään tehtävissä. (Rope 2005, 182.) Jotta asiakkaan kokemus ostopäätöksen jälkeen 
olisi positiivinen, tulee mielikuvan olla hyvin suunniteltu, mutta myöskin toteutettu, jotta se 
vastaa juuri sitä, mitä sen on tarkoituskin. Rope korostaakin, että imagolla voi luoda todel-
lista parempaa kuvaa yrityksestä, mutta totuus saa erota radikaalisti, jotta asiakas ei tunne 
oloaan huijatuksi tai petetyksi. 
3.3 Identiteetti, maine ja brändi – käsitteet imagoon verrattuna 
Imagoon liittyy läheisesti muutamia käsitteitä, joiden saatetaan ajatella tarkoittavan samaa. 
Tässä luvussa nämä käsitteet, identiteetti, maine ja brändi, käydään lyhyesti läpi. 
 
Identiteetti on yrityksen tai organisaation kuva itsestään, toisin sanoen, yrityksen todellisuus. 
Identiteettiä muodostavat esimerkiksi liikeidea, perusarvot ja strategia. (Pohjola 2003, 20.) 
 
Maine ei ole identiteetin tapaan yhtä helposti määriteltävissä. Sen voidaan sanoa olevan usei-
den ihmisten jakautuvien näkemyksien, luulojen ja mielipiteiden summa, joka pohjautuu yri-
tyksen aikaisempaan toimintaan. Jakautuvuudella tarkoitetaan sitä, että maine ei muodostu 
yksimielisesti. Imagoon verrattaessa maineen voidaan selittää rakentuvan useiden osa-aluei-
den imagoista. Sosiaalinen, taloudellinen ja tuotteisiin sekä rekrytointiin liittyvät imagot ra-
kentavat mainetta. (Roper & Fill 2012, 5-7.) 
 
Brändi on valmistajan keino lisätä arvoa tuotteeseensa niin, että se erottuu muista. Kilpailijat 
voivat matkia tuotteen fyysisiä ominaisuuksia, mutta eivät brändiin liitettäviä mielleyhtymiä. 
Kyseessä on siis erilaistamiskeino, jolla pyritään luomaan tuotteelle esimerkiksi persoonalli-
suus. (Roper & Fill 2012, 108-110.) Armstrong, Kotler & Opresnik (2017, 237) täsmentävät, 
että brändeillä on paljon tuotteen fyysisiä ominaisuuksia syvempi merkitys asiakkaalle. 
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4 Imagotekijät 
Imagon muodostumiseen vaikuttavat lukemattomat eri tekijät kohderyhmästä riippuen. Erit-
täin tärkeä kohderyhmä ulkoisten kohderyhmien lisäksi on yritys itse. Imagon rakentamisen 
tulee lähteä liikeideasta ja siihen pohjautuvista toimintaperiaatteista. Imago voidaan jakaa 
sisäiseen ja ulkoiseen imagoon. Yrityksen sisäinen, henkilöstölle rakentuva imago, on ulkoisen 
imagon rakentumisen perusta. Kaikki ulkoiseen imagoon vaikuttavat elementit suunnitellaan 
yrityksen sisällä, jolloin sisäinen imago on avain ulkoisen imagon muodostumiseen. (Rope 
2005, 193-195.) Tässä työssä keskitytään asiakkaalle välittyvään ulkoiseen imagoon. 
 
Ulkoisella imagolla tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisille kohderyhmille muodostuvaa imagoa. 
Viestintä, palvelu, fyysiset tuotteet sekä hinnoittelu ja saatavuus ovat esimerkkejä tekijöistä, 
joilla on vaikutus imagon muodostumiseen. (Rope 2005, 183.) Seuraavissa kappaleissa käsitel-
lään tarkemmin viestintää, hinnoittelua ja tuotetta asiakkaalle välittyvinä imagollisina ele-
mentteinä. 
4.1 Viestintä 
Viestinnällä tarkoitetaan vuorovaikutusta, joka tapahtuu yksilöiden, ryhmien tai systeemien 
välillä. Vuorovaikutus voi tapahtua kasvotusten tai jonkin mediavälineen, kuten tietokoneen 
tai puhelimen, välityksellä. Kun puhutaan yrityksestä, viestinnän tehtävä on vaikuttaa, infor-
moida sekä välittää tärkeää ja kiinnostavaa tietoa sidosryhmille. (Juholin 2013, 23-24, 56-
57,64.) 
 
Viestinnällä voidaan vaikuttaa mielikuvien syntyyn suunnittelemalla tarkkaan, miten viestin-
tää tehdään ja millaisia argumentteja siihen sisällytetään. Kohderyhmää ajatellen yritetään 
miettiä viestejä, jotka vetoavaisivat ja jotka herättäisivät huomiota ja kiinnostusta. Viestien 
tulee sopia yrityksen identiteettiin eli omakuvaan ja siihen tavoitteeseen, johon yritys mieli-
kuvallisesti pyrkii. Vaikutusta viestinnällä voi olla vain silloin, kun se on yhdenmukaista ja jat-
kuvaa. (Juholin 2013, 241-243.) Ropen (2005, 183) mukaan imagoon vaikuttavat eniten vies-
tinnän määrä, laatu ja tyyli. 
4.2 Hinnoittelu 
Hinnoittelu on yritykselle tärkeä menestystekijä, koska oikealla hinnoittelulla toiminnasta 
tehdään kannattavaa. Hintoihin vaikuttavat esimerkiksi vallitseva kilpailutilanne, tuotteen ai-
heuttamat kustannukset sekä asetetut tavoitteet. Myös kohderyhmällä on vaikutusta, koska 
eri ryhmät ovat valmiita maksamaan tuotteista eri hinnan. Asiakkaan kokema tuotteen arvo 
täytyy ottaa huomioon hinnoittelua tehdessä. (Bergström & Leppänen 2015, 233.) Arvon koke-
miseen voivat vaikuttaa esimerkiksi aikaisemmat huonot tai hyvät kokemukset tuotteista. (Ba-
ker, Marn & Zawada 2010, 46). 
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Hinnoittelua suunniteltaessa yrityksen tulee myös miettiä millaisen imagon se haluaa luoda ja 
miten hinnalla voidaan siihen ja sen ylläpitämiseen vaikuttaa (Bergström & Leppänen 2015, 
237). Tuotteen hinta on asiakkaalle viesti siitä, miten tuotteen valmistaja arvottaa oman 
tuotteensa kilpailijoihin nähden (Baker, Marn & Zawada 2010, 45). Jos hinnalla halutaan vai-
kuttaa asiakkaan laatumielikuvaan tuotteesta, tulee hinnan olla tarpeeksi korkea. Liian edulli-
nen hinta saa asiakkaan kyseenalaistamaan tuotteen laadun ja karsii asiakasryhmää. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 233.) 
 
Liian matalan hinnan lisäksi myös liian korkean hinnan asettaminen rajoittaa tuotteen myyn-
tiä. Se ei pelkästään vaikuta asiakasryhmän kapenemiseen, vaan myös siihen, missä tuotetta 
voi myydä. Jos tuotteen hinta nostaa tuotteen imagoa, kaikki myyntipaikat eivät enää ole so-
veltuvia tuotteelle. (Bergström & Leppänen 233, 2015). Esimerkiksi 20 euroa maksavaa kasvo-
öljyä voidaan myydä sekä Sokoksella että Tokmannissa, mutta 40 euroa maksava kasvoöljy ei 
enää välttämättä sovellu Tokmannin valikoimaan. Tämän vuoksi tuotteen kohderyhmä, sen 
käyttämät ostopaikat ja hintaherkkyys tulee olla hinnoittelua tehdessä tiedossa (Bergström & 
Leppänen 2015, 233). 
 
Yritys voi hinnoittelua tehdessään käyttää laatuasemointiasteikkoa määrittääkseen oman 
tuotteensa laatuimagon yleiseen hintatasoon nähden. Asteikossa on viisi porrasta: tosikallis, 
hintava, keskihintainen, edullinen ja tosihalpa. Kun hinnaksi valitaan keskihintainen eli sellai-
nen hinta, joka ei vastaa markkinoilla halpaa tai kallista, hinta ei ole aktiivinen markkinointi-
keino. Ääripäiden, tosikallis ja tosihalpa, kohdalla vaikutus imagoon on isoin. (Rope 2011, 81.) 
 
Tuotteen todellisia ominaisuuksia ei saa unohtaa hintaa määritettäessä. Tuotteen arvon täy-
tyy vastata sitä hyötyä, jonka asiakas kokee saavansa tuotteesta ja sen käytöstä. Onko tuote 
todella kilpailijaa parempi ja miten se eroaa muista vastaavista? Onko ero tarpeeksi suuri, 
jotta tuote voidaan hinnoitella kalliimmaksi? Kokeeko asiakas tällöin saavansa vastinetta ra-
halleen? Mitä erilaisempi tuote on kilpailijoihin nähden, sitä vapaammin se voidaan hinnoi-
tella. (Bergström & Leppänen 234,238 2015.)   
 
Varsinaisen hinnan lisäksi yrityksen täytyy tehdä päätös hinnalla operoimisesta eli hintojen 
erilaistamisesta tilanteen mukaan. Operoimiseen luetaan alennukset, hinnan esittämistapa ja 
-porrastus, maksuehdot sekä hinnanmuutokset. Hinta pyritään esittämään mahdollisimman 
houkuttelevana ja huomiota herättävänä, jolloin käytetään psykologista, todellista hintaa 
edullisemman näköiseksi, saavaa hinnoittelua. Alennuksia käytetään harvoin laadultaan ja 
hinnaltaan korkeissa tuotteissa. Tällä viestitään asiakkaalle siitä, että tuote on todella hin-
tansa arvoinen eikä sen tarvitse kilpailla hinnan avulla. Hintoja voidaan porrastaa eli diffe-
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roida niin, että samaa tuotetta myydään eri hinnoin eri asiakkaille. Porrastus voi perustua esi-
merkiksi ajankohtaan, ostajan ominaisuuksiin tai aluekohtaisuuteen. (Bergström & Leppänen 
2015, 248; Isohookana 2007, 56). 
4.3 Tuote ja tuoteominaisuudet 
Tuote ei tarkoita pelkästään tuotantolinjan päässä syntyvää valmista tuotosta, koska se on 
selkeästi markkinoinnillinen kokonaisuus. Asiakas ei varsinaisesti osta tuotetta, vaan sitä hyö-
tyä ja mielihyvää, jonka hän tuotteesta saa. (Bergström & Leppänen 2015, 173-174.) Tuoteko-
konaisuuden voidaan ajatella muodostuvan kolmesta eri kerroksesta. Sisin osa, ydintuote, si-
sältää tuotteen todelliset hyödyt ja asiakkaalle tuotettavan ydinarvon. Ydintuotteen täytyy 
olla ratkaisu johonkin asiakkaan ongelmaan tai täyttää tarve. Avustavat osat, kuten pakkaus, 
muotoilu, nimi ja laatu ovat markkinoinnillisia osia, jotka kuuluvat toiseen kerrokseen ja täy-
dentävät ydintuotetta tehden siitä varsinaisen tuotteen. Laajennettavaan osaan eli mielikuva-
tuotekerrokseen kuuluu lisäpalveluja, kuten takuu tai tuotetuki. (Armstrong, Kotler & Opres-
nik 2017, 231-232.) Prosessista, joka tekee ydintuotteesta myytävän, kaikki tuotekerrokset 
sisältävän tuotteen, käytetään termiä tuotteistaminen (Bergström & Leppänen 2015, 173–174, 
179). 
4.3.1 Nimi 
Tuotteelle oleellista on nimen valinta. Nimen avulla tuote erotetaan kilpailevista tuotteista ja 
kun nimeen yhdistetään visuaalisuus eli logo, saadaan tuotemerkki. Tuotemerkki on ikään 
kuin tuotteen symboli, kuvallinen tunnus, jolla on muistiarvo. Nimen ja logon kokonaisuuteen 
yhdistetään usein myös iskulause eli slogan, joka kiteyttää tuotteelle keskeisen lupauksen. 
Yritys voi valita, haluaako korostaa markkinoinnissa pelkästään tuotteen nimeä vai myös yri-
tyksen nimeä. Kosmetiikassa on tyypillistä rakentaa tuoteperheitä itsenäisten tuotteiden si-
jaan. Tuoteperheet ovat usein laajentuvia, koska kattonimi tekee uusien tuotteiden lansee-
raamisesta helpompaa. (Bergström & Leppänen 2015, 207–209; Isohookana 2007, 50,52.) 
 
Nimen valinta on tärkeä päätös, koska tuotteen identiteetti rakentuu sen ympärille (Isohoo-
kana 2007, 52). 
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Kuvio 4: Hyvän tuotenimen ominaisuudet (Bergström & Leppänen 2015, 208; Isohookana 2007, 
52) 
 
Hyvä nimi (kuvio 4) kuvaa tuotetta eikä ole ristiriidassa tai aiheuta vääriä mielikuvia tuotteen 
käyttötarkoituksesta. Nimen tulee olla mieleenpainuva, herättää positiivisia ja muista tuot-
teista erottuvia mielikuvia sekä puhutella erityisesti kohderyhmää. Jos tavoitteena on laajen-
tua myöhemmin muille markkinoille, nimi pitäisi valmiiksi miettiä sellaiseksi, ettei se tarkoita 
jotakin muuta toiselle kielelle käännettynä tai ole liian vaikea lausua. Nimen olisi hyvä olla 
rekisteröitävissä, koska rekisteröiminen luo tuotteesta laadukkaamman kuvan. Jotta nimi voi-
daan rekisteröidä, se ei saa olla yleisnimi tai samanlainen kuin jokin jo markkinoilla oleva. 
Rekisteröinnillä saa oikeudellisen suojan eli nimeä saa käyttää yksinoikeudella kaupallisiin 
tarkoituksiin. Rekisteröityä nimeä kutsutaan tavaramerkiksi. (Bergström & Leppänen 2015, 
208-209; Isohookana 2007, 52.) 
 
Pohjolan (2003, 134) mukaan nimeä kannattaa miettiä myös visuaaliselta kantilta. Kulmikkaat 
kirjaimet, kuten K, V ja R muodostavat kovemman vaikutelman kuin esimerkiksi pyöreämmät 
B, D ja S. 
4.3.2 Laatu 
Tuotteen laatu on ominaisuus, joka viestii käyttäjälle paljon. Laadukkuuden määritelmä vaih-
telee hyvin paljon tuotteesta riippuen, mutta yleisesti ottaen sen voidaan ajatella tarkoitta-
van kaikkia niitä ominaisuuksia, joita asiakas tuotteessa arvostaa. Yleensä laadussa yhdistyy 
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tuotteen tekniset ominaisuudet, kuten raaka-aineet tai pakkaus ja mielikuvalliset laatuteki-
jät, kuten tuotepakkauksen ulkonäkö. Laatu voi siis tarkoittaa asiakkaalle esimerkiksi sitä, 
että tuote on kaunis, kestävä ja täyttää asiakkaan tarpeet. Laatua voi myös määrittää hyvä 
hinta-laatusuhde tai esimerkiksi tuotteen ekologinen valmistus ja pienet ympäristövaikutuk-
set. Kaikkea ei aina onnistuta saamaan yhteen tuotteeseen, jolloin onkin tärkeä tietää, mitä 
kohderyhmä kokee laaduksi. (Bergström & Leppänen 2015, 203–204.) 
4.3.3 Design 
Kun tuote on teknisiltä ominaisuuksiltaan hyvin samanlainen jonkin toisen tuotteen kanssa, 
ero kilpailijaan voidaan tehdä tuotteen muotoilulla eli designilla. Tuotteen muoto, materiaa-
lit, yksityiskohdat, estetiikka sekä värimaailma ja sen harmonisuus luovat yhdessä kokonaisuu-
den, jolla halutaan herättää kohteen tarkastelijassa tunnetta. Materiaalivalinnalla voidaan 
vedota kestävän kehityksen kannattajaan ja huolellisella suunnittelulla esteetikkoon. Tuottei-
den erilaisilla ulkoasuilla halutaan tyydyttää kuluttajien vaihtelunhalu ja antaa mahdollisuus 
itseilmaisuun. Hyvä design kertoo tuotteen käyttötarkoituksesta ja on suunniteltu ergonomi-
sesti eli tarkoituksenmukaisuutta, helppokäyttöisyyttä ja turvallisuutta ajatellen. (Bergström 
& Leppänen 2015, 212; Isohookana 2007, 54.) 
4.3.4 Pakkaus 
Pakkaus edustaa sekä tuotteen teknisiä ominaisuuksia että mielikuvallisia imagoon vaikuttavia 
ominaisuuksia ja on siksi erittäin tärkeä osa tuotetta.  
 
 
Kuvio 5: Pakkauksen tehtäviä (Bergström & Leppänen 2015, 215) 
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Pakkauksen perustehtävä on suojata tuotetta niin, että se on asiakkaalle päätyessään saman-
lainen kuin miksi valmistaja sen on tarkoittanut. Tämä tarkoittaa sitä, että tuote ei esimer-
kiksi rikkoudu tai pilaannu kuljetuksen tai varastoinnin aikana. Pakkaus suojaa tuotetta ulkoi-
silta tekijöiltä, kuten ilmalta, valolta ja lämmöltä ja edistää siten tuotteen oikeanlaista säily-
vyyttä. Hyvä pakkaus on helppokäyttöinen eli avaaminen ja sulkeminen sekä tuotteen annos-
telu ovat vaivattomia. Suojaamisen lisäksi pakkauksen perustehtäviin kuuluu viestien välittä-
minen. Pakkaus informoi ostajaa tuotteen sisältämistä raaka-aineista, valmistajasta sekä 
tuotteen oikeanlaisesta käytöstä. Tietyillä aloilla, kuten kosmetiikassa, pakkaukseen ja sen 
informatiivisuuteen liittyy tarkkoja säädöksiä. (Bergström & Leppänen 2015, 215–216; Isohoo-
kana 2007, 55.) 
 
Pakkauksen imagollinen rooli liittyy myös vahvasti viestien välittämiseen. Kaikki elementit 
pakkauksen ulkoasussa luovat tuotteelle tunnistettavuutta ja saavat sen erottumaan muista. 
Ulkoasun täytyy sopia brändiin ja vahvistaa sen haluttua imagoa. Tämän vuoksi pakkauksen 
välittämät viestit tulee valita tarkkaan. Värit, fontti, muotoilu, sanavalinnat ja etiketti ovat 
tärkeässä asemassa etenkin silloin, kun asiakas valitsee tuotteen sellaisten joukosta, joita hän 
ei entuudestaan tunne. (Bergström & Leppänen 2015, 216.) 
 
Pakkaus on vähintäänkin yhtä tärkeä kuin itse tuote. Hyvä pakkaus ei tee huonosta tuotteesta 
välttämättä parempaa, mutta huono pakkaus voi saada hyvän tuotteen jäämään hyllyyn. Hyvä 
pakkaus vetoaa kohderyhmäänsä, viestii yrityksen ja brändin arvoja sekä houkuttelee osta-
maan. (Bergström & Leppänen 2015, 217.) 
4.3.5 Tuotekehitys 
Tuotekehityksen tavoitteena on luoda joko täysin uusia tuotteita, parannella olemassa olevia 
tai kohdentaa tuotteita uudelleen. Suurin osa uutuuksina markkinoille tulevista tuotteista on 
sisällöltään sama, mutta kokenut ulkoisen muutoksen. (Bergström & Leppänen 2015, 
183,216.) Tuotekehitys ei ole kertaluontoinen prosessi, vaan parhaimmillaan jatkuva osa yri-
tyksen strategiaa. Siihen kuuluu monia vaiheita tuotteen luomisesta lopullisen tuotteen arvi-
oimiseen ja kannattamattomien tuotteiden lopettamiseen. (Villanen 2016, 105.) 
 
Tuotekehitystä tarvitaan, koska trendit muuttuvat jatkuvasti, minkä vuoksi asiakkaille kehit-
tyy uusia tarpeita. Jotta yrityksen toiminta voi olla kannattavaa, tulee tuotteiden pysyä tren-
dien mukana, olla haluttavia ja vastata näihin tarpeisiin. Uutuudet lisäävät kiinnostavuutta ja 
erilaistavat valikoimaa kilpailijoista. Oli kyseessä sitten täysin uusi tai hieman muunneltu 
tuote, on uutuuden tarkoitus tuottaa asiakkaalle lisäarvoa. (Bergström & Leppänen 2015, 183-
185.)  
 
 19 
Myös ilman trendien muuttumista uusia tarpeita muodostuu, kun teknologian kehitys mahdol-
listaa tuotteiden parantelemisen. Paranteleminen voi tarkoittaa ulkonäöllisiä muutoksia, käy-
tön helpottamista tai lisäominaisuuksia. Asiakkaalle näkyvien ominaisuuksien lisäksi tuoteke-
hityksellä voidaan tavoitella valmistusprosessin muuttumista – sen parantelemista nopeam-
maksi tai kustannuksiltaan pienemmäksi. Yksi syy tuotekehittelyn aloitukseen voi olla muuttu-
neet säädökset, jotka pakottavat tekemään muutoksia. (Bergström & Leppänen 2015, 183-
185.) 
 
Jotta tuotekehityksen tuloksena voisi syntyä jotakin järkevää, tulee yrityksen analysoida ak-
tiivisesti omaa toimintaympäristöään ja sen muutoksia. Esimerkiksi markkinoiden kylläisyys, 
kohderyhmän ostokäyttäytyminen, kilpailijoiden menestystekijät, taloudellisen kehityksen 
suunta sekä yrityksen omien resurssien riittävyys ovat tekijöitä, joista tulisi olla hyvä käsitys 
ennen tuotekehityksen aloittamista. (Bergström & Leppänen 2015, 190.) 
5 Tavoitemielikuva ja siihen pääseminen 
Mielikuvan kehittäminen aloitetaan tutkimalla nykyistä imagoa. Tutkimuksen tavoitteena on 
selvittää millainen imago yrityksellä tai sen tuotteilla on tärkeimpiin kilpailijoihin nähden 
niiltä ominaisuuksilta, jotka ovat yritykselle kaikkein merkittävimpiä. Myös yrityksen sisäisen 
imagon tutkiminen on tärkeää, koska se vaikuttaa ulkoisen imagon muodostumiseen. Ihanneti-
lanteessa yrityksen sisäinen imago vastaa kohderyhmän muodostamaa imagoa. (Rope 2005, 
194,198.) 
 
Karvonen (2005, 119) kertoo, että tutkimusvaiheen tärkeimmillä kysymyksillä (taulukko 1) py-
ritään selvittämään nykyinen imago ja sen vahvuudet sekä heikkoudet, merkittävimpien kil-
pailijoiden imago, alan yleinen imago sekä kohderyhmän arvostamat asiat. Näiden pohjalta 
yritys määrittää oman nykytilanteensa ja tulevat tavoitteensa. 
 
Millainen on nykyinen imago? Mitä hyvää ja 
huonoa siinä on? 
Millainen on merkittävimpien kilpailijoiden 
imago? 
Minkälainen imago toimimallamme alalla on? Mitä asioita kohderyhmämme arvostavat? 
Taulukko 1: Tutkimusvaiheen tärkeimmät kysymykset (Karvonen 2005, 119) 
5.1 Mielikuvan kehittämisen strategian valinta 
Mielikuvan kehittämisen tulee aina lähteä liikeideasta, sen alkuperäisestä lupauksesta ja yti-
mestä (Rope 2005, 192). Kun puhutaan ytimestä, tarkoitetaan niitä asioita, joita jokaisen asi-
akkaan halutaan kohteesta muistavan. Mikään toiminta ei saa olla ristiriidassa ytimen kanssa, 
sillä ydin määrittää sen, miksi asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita. (Ahto, Kahri, Kahri & Mä-
kinen 2016, 186.) 
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Tutkimisen jälkeen tulee miettiä, mitä resursseja yrityksellä on mielikuvan kehittämiseen. 
Resurssien mukaan valitaan strategia, jonka avulla mielikuvaa lähdetään kehittämään. Vaihto-
ehtoja on periaatteessa kaksi; heikkojen ominaisuuksien kehittäminen tai nykyisten vahvuuk-
sien vahvistaminen.(Rope 2005, 200.) 
 
Heikkojen ominaisuuksien kehittämisessä törmätään usein siihen ongelmaan, että valmiiksi 
heikosta ei saada kyllin hyvää, jos yrityksen osaaminen ei riitä. Strategia voidaan valita usein 
väärän oletuksen seurauksena, kun ajatellaan, että yritys ei ole kyseisessä ominaisuudessa 
niin huono, kuin mitä mielikuvatutkimus osoittaa. Huonoa ominaisuutta on kuitenkin erittäin 
vaikea saada parannettua siten, että siitä tulisi merkittävä etu. Toiminnallisia parannuksia 
kannattaa tehdä, mutta huonon ominaisuuden mielikuvallista kehittämistä ei kannata ottaa 
pääasialliseksi strategiaksi ja resurssien käyttämisen kohteeksi. Strategiaa kannattaakin käyt-
tää vain sellaisessa tapauksessa, jossa heikko tekijä on ratkaiseva tekijä kohderyhmän arvos-
tamissa ominaisuuksissa ja tekijän heikkous estää yrityksen tavoitteiden saavuttamisen. Var-
sinkin negatiivisia mielikuvia heikoissa tekijöissä on vaikea muuttaa. (Rope 2005, 200-201.) 
 
”Vaikka jossakin on oltava paras, niin ihan kaikessa ei voi olla edes hyvä. On 
parempi olla jossain asiassa paras, kuin monessa asiassa hyvä.” –Timo Rope 
 
Merkitystä on kuitenkin sillä, missä asiassa pyrkii olemaan paras. Nykyisten vahvuuksien vah-
vistamisen strategiassa tarkoituksena on korostaa ja kehittää niitä ominaisuuksia, joiden 
avulla yritys pystyy erottautumaan muista ja saamaan kilpailuetua. Vain tällaiset ominaisuu-
det voivat muuttua asiakkaiden silmissä ylivoimaisiksi tekijöiksi muihin tuotteisiin nähden os-
topäätöstä tehdessä. Jotta parhaimmuudesta olisi hyötyä, on tärkeää, että valikoitunut tekijä 
on kohderyhmän arvostama. Tämän lisäksi tulee tietää kilpailijoiden edut ja heikkoudet, 
koska toisen kilpailuetua vastaan taisteleminen ei ole järkevää. (Rope 2005, 201.) 
5.2 Tavoitemielikuvan muodostaminen 
Strategiavalinnan jälkeen asetetaan tavoitteet toivotulle mielikuvalle, siis sille, millainen ke-
hitettävän mielikuvan halutaan kohderyhmänsä silmissä olevan (Karvonen 2005, 119). Tavoit-
teiden tulee olla toteutettavissa nykyisin resurssein ja määrittää vähintään sellaisille aikavä-
leille, joilla mielikuvan toteutumista mitataan. (Ahto ym. 2016, 194; Rope 2005, 200.) 
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Kuvio 6: Tavoitemielikuva brändin näkökulmasta (Ahto ym. 2016, 185) 
 
Ahto ym. (2016, 185) kuvaa tavoitemielikuvan muodostamista brändin näkökulmasta kuvion 7 
mukaisesti. Seuraavassa kuvion sisältöä sovelletaan yleisesti tavoitemielikuvaan ja tuotemieli-
kuvaan. Ensimmäinen vaihe on miettiä konkreettisia etuja eli sitä, mitä hyötyä asiakas todella 
saa. Konkreettiset edut on hyvä pitää lähtökohtana, koska jos mielikuvasta rakennetaan yri-
tyksen toiveiden mukainen totuudesta eroava kokonaisuus, totuus paljastuu ennen pitkää. 
Konkreettiset edut on helppo tunnistaa, mutta toisinaan ne määritellään virheellisesti liian 
yleispäteviksi. Esimerkiksi ”laadukas” tai ”turvallinen” eivät ole tarpeeksi konkreettisia etuja. 
Tärkeintä on, että konkreettinen etu on kohderyhmälle tärkeä ja kilpailijoista erottava tekijä. 
(Ahto ym. 2016, 187-188.) 
 
Aineeton etu on mielikuvaetu, joka ei aina vastaa totuutta. Aineettomien etujen tunnistami-
nen on vaikeampaa, mutta tarpeellista. Useimmiten tällainen etu liittyy tuotteen hintamieli-
kuvaan tai sellaisiin tunteisiin, joita asiakas saa tuotetta käyttäessään. Aineeton etu voi myös 
olla jokin asia, jota tuotteen käyttäminen viestii käyttäjästään. (Ahto ym. 2016, 188.) 
 
Tunnisteet eli konkreettiset tunnistettavuutta luovat asiat liittyvät useimmiten tuotepakkauk-
seen, logoon ja muihin visuaalisiin elementteihin, jotka luovat yhtenäisen ilmeen. Näiden ra-
dikaalia muutosta kannattaa miettiä tarkkaan. Persoonallisuustekijät ovat ihmismäisiä luon-
teenpiirteisiin verrattavissa olevia ominaisuuksia. Ne ovat aineettomia tekijöitä, joita kohtee-
seen toivotaan liitettävän. Tällaisia tekijöitä saadaan aikaan esimerkiksi viestinnällä ja tuot-
teisiin liitettävillä tarinoilla. (Ahto ym. 2016, 189-191.) 
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5.3 Mielikuvan kehittäminen 
Kun kaikki mielikuvan elementit on määritelty, laaditaan suunnitelma mielikuvan toteutu-
miseksi. On mietittävä tarkoin, mistä osista kehitettävät ominaisuudet muodostuvat, jotta jo-
kainen osa pystytään ottamaan huomioon. Tavoite mielessä pitäen suunnitellaan tarvittavat 
toimenpiteet ja asetetaan toimenpiteille tavoitteet. Tavoitteisiin päästään vain, jos kaikki 
yrityksen toiminnot toteutetaan niin, että ne tukevat tavoitetta. Kehittäessä kannattaa tehdä 
sekä toiminnallisia parannuksia että viestintään ja markkinointiin liittyviä muutoksia. (Rope 
2005, 199.) 
 
Markkinoinnillisia muutoksia tehtäessä valitaan kanavat, joissa uutta mielikuvaa aletaan to-
teuttaa. Kanavien tulee täydentää toisiaan ja visuaalisen ilmeen olla kaikissa yhtenäinen. 
Markkinoinnin päätehtävä on kiteyttää kohderyhmälle se hyöty, jonka tuotteen käyttämisestä 
saa. Valittujen viestien tulee olla yksinkertaisia, jotta virhetulkinnat voidaan minimoida. En-
nen kuin markkinointi otetaan käytäntöön, olisikin hyvä testata, että se viestii oikeita asioita 
ja luo oikeanlaista mielikuvaa. Testaus on järkevää, koska se tulee halvemmaksi kuin korjata 
markkinointia, joka on epäonnistunut tavoitteen saavuttamisessa. (Ahto ym. 2016, 195-197.) 
  
Erittäin tärkeä osa toteutusta on onnistumisen seuranta ja mittaaminen, jotta toimenpiteistä 
voidaan oppia ja jotta muutoksen suunnan tiedetään olevan oikea. Mittauksen kohteena voi 
olla esimerkiksi tavoitemielikuvan onnistuminen tai jonkin markkinointitoiminnon onnistumi-
nen ja tehokkuus. Mittaaminen kannattaa suorittaa aina samalla tavalla, jotta sitä voidaan 
hyödyntää jatkossa vertailuun. Aiempia mittauksia voidaan vertailla esimerkiksi silloin, kun 
mietitään, millaisella aikavälillä mielikuvassa havaittavia muutoksia on odotettavissa. Markki-
nointitoimenpiteet vaikuttavat mielikuviin, mutta muutos ei tapahdu nopeasti - vuosikin on 
lyhyt aika. (Ahto ym. 2016, 202-203.) 
6 Hyvän imagon merkitys liiketoiminnassa 
Karvosen (2005, 61) mukaan ihminen tekee havaintoja etsien vahvistusta omille mielikuvilleen 
ja siten huomaa vain ne asiat, jotka tukevat omia ennakko-oletuksia ja käsityksiä. Jos ihmi-
sellä on yrityksestä negatiivinen mielikuva, suurin osa positiivisesta informaatiosta suodattuu 
pois ja se torjutaan ei-uskottavana. Negatiiviseen tietoon taas tartutaan kiinnostuneena. Jos 
mielikuva on positiivinen, negatiivinen tieto suodattuu pois ja positiivinen tieto otetaan hyvin 
vastaan. (Rope 2005, 179.) Kun hyvä mielikuva on vahva, yritys voi keskittyä liikeidean toteut-
tamiseen ja tavoitteidensa saavuttamiseen sen sijaan, että sen täytyisi pelätä kilpailijoiden 
tekemiä muutoksia ja reagoida niihin heti oman imagon huononemisen pelossa (Isohookana 
2007, 28). 
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Hyvä mielikuva saa asiakkaat ostamaan tuotteita. Mitä parempi imago yrityksellä on, sitä luo-
tettavampana sitä pidetään. Luotettavuus taas lisää asiakkaiden uskoa tuotteiden toimivuu-
teen ja vaikuttaa positiivisesti ostopäätöksien tekoon. Sillä, minkälainen tuote todella on, ei 
ole ostotilanteessa merkitystä, koska mielikuva tuotteesta ratkaisee. Kun mielikuvasta on on-
nistuttu saamaan hyvä, yrityksen ei tarvitse käyttää yhtä paljon resursseja tuotteidensa mark-
kinoimiseen eli pitkällä aikavälillä se vähentää markkinointikustannuksia. Hyvä imago myös 
mahdollistaa isomman katteen saamisen tuotteista, kun yritys voi hinnoitella asiakkaan koke-
maa laatua. (Rope 2005, 179-180; ÇEK 2016, 106-107.) 
 
Kun yrityksen imago on hyvä ja asiakas kokee yrityksen luotettavana, yrityksen mainoksilla on 
suurempi vaikutus ja välitetyt viestit menevät halutunlaisina perille. Hyvällä imagolla on myös 
helpompaa houkutella uusia asiakkaita ja kasvattaa uskollisia asiakassuhteita. (ÇEK 2016, 
107.) 
7 Imago ja y-sukupolvi – vaikuttamisen ja osallistumisen sukupolvi 
Y-sukupolvella eli milleniaaleilla tarkoitetaan vuosien 1977 ja 1995 välillä syntynyttä sukupol-
vea. Y-sukupolvea edelsi X-sukupolvi (1965–1976), joka on väestömäärältään ja ostovoimal-
taan seuraajaansa paljon pienempi. Amerikassa milleniaalien ostovoimaksi on arvioitu 200 
miljardia dollaria, jopa 500 miljardia, jos otetaan huomioon myös vaikutusvalta vanhempien 
tekemiin ostoksiin. Tämä tekee heistä sukupolven, jonka valta ja vaikutus markkinoihin on 
valtava. ( Fromm & Garton 2013, 1-2.) 
7.1 Milleniaalit ja teknologia 
Milleniaalit ovat ensimmäinen sukupolvi, joka käyttää teknologiaa saadakseen yhteyden suu-
reen ihmismäärään kerralla. He myös käyttävät teknologiaa useammin ja erityisesti reaa-
liajassa. Teknologian mahdollistama suurempi verkosto tarkoittaa myös suurempaa vaikutus-
valtaa. Sukupolvi on sitoutunut sosiaalisen median käyttöön ja on tyypillistä, että milleniaali-
kuluttaja kokee jäävänsä jostain paitsi, jos ei ole sosiaalisessa mediassa aktiivinen.  Tykkäyk-
sistä milleniaalit saavat ja hakevat arvostuksen tunnetta. (Fromm & Garton 2013, 11-12,15.)  
 
Milleniaalien aktiivisuus näkyy sosiaalisen median lisäksi myös muussa nettikäyttäytymisessä. 
Vaikka muut sukupolvet käyttävät nettiä suunnilleen saman verran, tekevät he siellä eri asi-
oita. Milleniaaleille internet on pääasiassa paikka kokemusten ja ajatusten jakamiseen sekä 
sisällön luomiseen. He arvostelevat tuotteita ja palveluita, lataavat arvosteluvideoita, kuvia 
ja blogipostauksia sekä tilaavat uutiskirjeitä muita ryhmiä selkeästi enemmän. Netti on mille-
niaaleille väylä olla vuorovaikutuksessa ja kokea yhteisöllisyyden tunnetta. (Fromm & Garton 
2013, 6-19; Van den Bergh & Behrer 2016, 12.) 
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7.2 Milleniaalit ja brändit 
Milleniaalikuluttajat ovat aikaisempia sukupolvia aktiivisempia. He haluavat osallistua ja 
saada mielipiteensä kuuluviin sekä tuntea yhteyttä käyttämiinsä brändeihin. He ovat valmiita 
olemaan mukana lempibrändiensä uusien tuotteiden kehittämisessä ja arvostavat sitä, että 
heidän ideoillaan on merkitystä. Aiemmin, ennen sosiaalista mediaa kuluttajien osallistami-
nen tuotekehitykseen ei ollut samalla tavalla mahdollista. Milleniaalit haluavat antaa pa-
lautetta ja jopa toivovat, että sitä pyydetään ja halutaan heiltä. (Fromm & Garton 2013, 8-
9,15.) 
 
Milleniaalit arvostavat aitoutta ja sitä, että brändi haluaa tehdä hyvää. Aikaisempiin sukupol-
viin verrattuna milleniaalit ovat paljon kiinnostuneempia muutoksen aikaansaamisesta ja 
maailman muuttamisesta paremmaksi. Tämä näkyy siinä, että tunnetusti hyväntekeväisyyttä 
harrastavat brändit päätyvät todennäköisemmin milleniaalin ostoskoriin. Pelkkä hyväntekeväi-
syyden tekeminen ja sen mainostaminen ei kuitenkaan riitä, jos kyseessä ei ole aito halu aut-
taa. Kyseessä on kuluttajaryhmä, joka on todella kriittinen ja kyseenalaistava brändeiltä saa-
tua tietoa kohtaan. (Fromm & Garton 2013, 163–164.) 
 
Rehellisyys, avoimuus ja toiminnan läpinäkyvyys ovat tekijöitä, joita milleniaali käyttämiltään 
brändeiltä odottaa. Yhteiskunnallisen vastuun kantaminen esimerkiksi eläinkokeiden ja lapsi-
työvoiman vastustamisena sekä ilmastonmuutoksen hillitseminen hiilijalanjäljen pienentämi-
senä ovat niitä arvoja, joita milleniaalit haluavat ostoksillaan tukea. (Van den Bergh & Behrer 
2016, 121–124.) 
 
Yksi tärkeimmistä milleniaalin ostoperusteista on hinta. Vaikka rahaa ollaankin valmiita käyt-
tämään, eivät he ole kuluttajaryhmistä uskollisimpia ja saattavat tarjouksen perässä kokeilla 
jotain aivan uutta. Tämän vuoksi on tärkeää ladata brändiin arvoa, jonka perusteella hinta 
jäisi toissijaiseksi tekijäksi. (Fromm & Garton 2013, 149.) Milleniaalit odottavat laajoja vali-
koimia, koska he ovat varttuneet niiden keskellä. Tämän vuoksi he ovat helposti tyytymättö-
miä, jos valikoima on suppea tai rajattu (Sweeney 2006, 2-3). 
7.3 Miten milleniaalit ostavat? 
Kaikki milleniaalikuluttajat eivät ole samanlaisia, mutta muutamia yhdistäviä ostokäyttäyty-
misen piirteitä sukupolvella on. Mieluisin ostopaikka milleniaalille on internet. Kivijalkakau-
poissa käydään, mutta varsinainen ostopäätös ei välttämättä synny heti. Joissain kategorioissa 
ostopäätöksiä tehdään hyvin impulsiivisesti, mutta varsinkin tärkeitä, omaa identiteettiä mää-
rittäviä ostopäätöksiä harkitaan tarkkaan. Kiinnostuksen herättänyttä tuotetta saatetaan en-
sin selata netissä, sitten käydä testaamassa ja katsomassa kaupassa. Ennen päätöksentekoa 
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halutaan kuitenkin tietää muiden mielipiteet, ja ne vaikuttavat suuresti lopulliseen päätök-
seen. Edes impulsiivisempien ostopäätöksien kanssa muiden kokemusten etsiminen ei jää vä-
listä, sillä milleniaalit käyttävät paljon älypuhelinta shoppailun aikana. Tutulta saatu tai ne-
tistä löydetty mielipide saattaa mennä koulutetun myyjän mielipiteen ohi. Mielipiteiden ja 
kokemusten etsimiseen käytetään nettiä ja sen monia väyliä, kuten Facebookia, Youtubea ja 
arvostelusivustoja. (Fromm & Garton 2013, 16,66,111.)  
 
Etenkin Facebook on tiedonhankintaan suosittu, koska sosiaalisesta mediasta on tullut mata-
lan kynnyksen kanava, jossa tuotteista ja palveluista on helppo keskustella vertaisten kanssa.  
Parhaana keskustelualustana toimivat ryhmät, joissa on rajattuja aihepiirejä, kuten tietty si-
sustustyyli, minimalistinen kuluttaminen tai korealaiset kosmetiikkatuotteet. Näissä ryhmissä 
kuluttajat kysyvät ja kirjoittavat mielipiteitä sekä jakavat kokemuksiaan samoista aihepii-
reistä kiinnostuneiden käyttäjien kanssa. Yhteisölliset arvostelusivut taas mahdollistavat ar-
vosteluiden lukemisen käyttäjiltä ympäri maailmaa. Kosmetiikkasivustoista tunnetuin lienee 
makeupalley.com, jossa tuotteiden tietokanta on valtava ja kuka tahansa voi käydä arvostele-
massa tuotteita tai esittämässä kysymyksiä muilta käyttäjiltä. 
 
Milleniaalit odottavat, että vastaavassa elämäntilanteessa olevat toiset milleniaalit haluavat 
auttaa heitä tekemään oikeita ostopäätöksiä. Tutkimuksen mukaan milleniaalit kääntyvät pal-
veluiden tai tuotteiden ostoa harkitessaan kolme kertaa todennäköisemmin sosiaalisten ver-
kostojensa, läheisten tai puolituttujen, puoleen kuin ei-milleniaalit. (Fromm & Garton 2013, 
108.) Mielipidettä tai tietoa ei haluta enää koulutetuilta asiantuntijoilta, vaan asiantuntijaksi 
kelpaa - jopa paremmin - joku vertainen. Fromm & Gartonin (2013, 113) mukaan tätä kautta 
saatu tieto vaikuttaa erityisen paljon kyseisen sukupolven ostopäätöksiin, muihin huomatta-
vasti vähemmän. 
 
Muiden mielipiteiden jälkeen tuotteesta tehdään vielä hintavertailua ja sen jälkeen valitaan 
ostopaikka. Vaikka tiedonhankinta ja muilta kysely vie paljon aikaa ja hidastaa päätöksente-
koa, se on milleniaalikuluttajalle vaivan arvoista.  Tämän sukupolven edustajalle on erityisen 
tärkeää tuntea, että tehty ostopäätös on oikea. Milleniaalit ovat aktiivisia myös ostopäätök-
sen teon jälkeen, sillä he jakavat ostonjälkeisiä kokemuksia muita ryhmiä todennäköisemmin. 
(Fromm & Garton 2013, 66,113.) 
7.4 Y-sukupolvi kuluttajina 
Y-sukupolvea on kutsuttu itsekeskeisyyden, jopa narsismin sukupolveksi (Van den Bergh & 
Behrer 2016, 27). Sukupolven käyttäytymistä hallitsee oma imago ja sen tärkeys. Muiden mie-
lipiteillä on milleniaaleille suuri merkitys, koska he välittävät aikaisempia sukupolvia huomat-
tavasti enemmän siitä, minkälaisen kuvan he itsestään antavat. Omasta persoonasta halutaan 
rakentaa brändi ja jokainen valinta - oli sitten kyseessä huulipunamerkki tai tiettyjen arvojen 
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kannattaminen, on merkityksellinen. Tuotevalinnoilla pyritään vaikuttamaan omaan brändiin 
ja siksi halutaan valita tuotteita, joilla on tähän positiivinen vaikutus. Tuotteen ostaessaan 
milleniaali kokee, että brändin ominaisuudet siirtyvät häneen ja hänen imagoonsa. Milleniaa-
lit kokevat jopa painetta kuluttaa päästäkseen vertaistensa tasolle, sillä menestys on heille 
tärkeää (Fromm & Garton 2013, 22, 118-120.) 
 
Koska milleniaalit välittävät muiden mielipiteistä niin paljon, he haluavat käyttää aikaa nii-
den brändien tukemiseen, kehumiseen ja rakentamiseen, jotka ovat heille tärkeitä. Mikäli 
jonkun brändin käyttäminen saa heidät näkymään huonossa valossa, ovat he valmiita käyttä-
mään aikaa myös negatiivisen huomion aiheuttamiseen. Tämän vuoksi on erityisen tärkeää, 
että brändit ovat läsnä niissä kanavissa, joissa milleniaalit käyvät keskustelujaan. Seuraami-
nen ja keskusteluun osallistuminen voivat olla ratkaisevassa roolissa negatiivisen keskustelun 
keskellä. (Fromm & Garton 2013, 123.) 
7.5 Sosiaalinen media yrityksen työkaluna 
Edellisissä alaluvuissa sosiaalisen median todettiin olevan tärkeä osa milleniaalien arkea. 
Tässä luvussa käsitellään muutamia asioita, joita yrityksen tulisi ottaa huomioon sosiaaliseen 
mediaan liittyessään. 
 
Safkon (2010, 4) mukaan sosiaalisen median voi selittää jakamalla käsitteen sanat erilleen. 
Sosiaalisuus tarkoittaa ihmisen perustarvetta pitää ja luoda yhteyttä toisiin ihmisiin ja media 
niitä kanavia, joiden avulla tämä verkossa toteutetaan. Diamond & Singh (2012, 10) kertovat 
sosiaalista mediaa määrittävän sen, että kuka tahansa voi luoda ja kuluttaa sen sisältöä. 
Vaynerchukin (2011, 5) mukaan kyseessä on mediakanavia paljon laajempi käsite; kulttuuri-
nen muutos, joka on vaikuttanut siihen, mihin ja miten internetiä käytetään. Sosiaalisen me-
dian kanavia ovat esimerkiksi YouTube, Facebook, Instagram, Pinterest ja LinkedIn. 
 
Yrityksen ei kannata ajatella sosiaalisen median kanavia pelkästään markkinointityökaluina. 
Kun yritys päättää liittyä sosiaaliseen mediaan, asiakkaat olettavat sen kuuntelevan, osallistu-
van ja olevan läsnä. (Forsgård & Frey 2010, 41-42.) Suurin virhe, jonka yritys voi sosiaalisessa 
mediassa tehdä, on jättää vastaamatta saamiinsa arvosteluihin ja kommentteihin, etenkin, 
kun sisältö on negatiivista. Vastaamattomuus viestii välinpitämättömyydestä ja herättää asi-
akkaissa epäilyksiä. Olemalla avoin, vastaamalla kysymyksiin ja kehitysehdotuksiin sekä huo-
lenaiheisiin yritys kertoo välittävänsä, mikä johtaa asiakkaiden luottamuksen ja kunnioituksen 
saamiseen. (Weber 2009, 58.) 
 
Sosiaalinen media kannattaa pitää avoimena palautteelle, koska asiakkaan tulisi tavoittaa yri-
tys siellä, missä palautetta halutaan antaa. Burnsin (2002, 16) mukaan tällaisen kanavan puut-
tuessa palaute siirtyy usein muihin kanaviin. Tällöin yritys ei näe, mitä siitä puhutaan eikä voi 
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ottaa opikseen tai korjata tilannetta. Weber (2009, 52) kertoo, että palautetta annetaan joka 
tapauksessa, joten on parempi, että se pysyy yrityksen omissa kanavissa. 
8 Tutkimus 
Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia Lumene-brändin imagoa sekä kokonaisuutena että värikos-
metiikkamerkkinä ja etsiä näiden väliltä eroavaisuuksia – sekä vahvuuksia että heikkouksia. 
Värikosmetiikalla tarkoitettiin tässä tutkimuksessa kaikkia Lumenen valikoimaan kuuluvia 
meikkituotteita. Tutkimuksen kohderyhmäksi valikoituivat kosmetiikasta kiinnostuneet Y-su-
kupolven nuoret aikuiset. Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen eli määrällinen tut-
kimus, koska vastauksia haluttiin saada määrällisesti mahdollisimman paljon. Kvantitatiivisen 
tutkimuksen tarkoitus on kerätä tietoa, jota voidaan yleistää. Tutkimuksen vastaajien eli 
otoksen tulee edustaa pientä joukkoa, jonka oletetaan edustavan perusjoukkoa eli tutkimuk-
sen kohderyhmää kokonaisuudessaan. (Kananen 2008, 10.) 
 
Tutkimus toteutettiin e-lomakkeella ja päätettiin jakaa kahdelle eri lomakkeelle, jotta tulok-
sia pystyttäisiin paremmin eriyttämään ja vertaamaan toisiinsa. Ensimmäinen e-lomake (liite 
1) koski Lumenea kokonaisuudessaan ja toinen (liite 2) Lumenea värikosmetiikkamerkkinä. 
Kaikki lomakkeiden kysymykset asetettiin pakollisiksi vastata. Molemmat lomakkeet jaettiin 
Facebookissa Girl Talk, FIN- ja Beauty Up –ryhmissä, jotka on tarkoitettu muun muassa kosme-
tiikasta keskustelemiseen. Beauty Up –ryhmässä oli opinnäytetyön tekohetkellä 31722 jäsentä 
ja Girl Talk, FIN –ryhmässä 26265 jäsentä. Tutkimuslomake päätettiin jakaa Facebook-ryh-
missä, koska tutkimuksen kohderyhmä olisi todennäköisesti helpointa tavoittaa sosiaalisen 
median kautta. Lomakkeen yhteyteen kirjoitettiin esittelyteksti, jossa kerrottiin ketkä tutki-
mukseen voivat vastata. 
 
Ensimmäinen lomake julkaistiin 15.11.2017 ja toinen 21.11.2017. Molempien julkaisuaika oli 
noin kello 17.00. Tämän arveltiin olevan aika, jolloin kohderyhmää olisi sosiaalisessa mediassa 
runsaasti paikalla. Molemmat lomakkeet olivat auki kaksi vuorokautta. Ensimmäiseen tutki-
mukseen saatiin 1007 ja toiseen 158 vastausta. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset analysoi-
daan tilastollisin menetelmin (Kananen 2011, 13). Tämän tutkimuksen vastaukset analysoitiin 
käyttämällä IBM SPSS –ohjelmistoa ja kuviot tehtiin MS Excel –ohjelmiston avulla. 
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen lähtökohtana on tutkimusongelma, johon haetaan ratkaisua. Rat-
kaisu ongelmaan selvitetään kysymysten avulla. (Kananen 2011, 24.) Tämän tutkimuksen tut-
kimuskysymyksiä olivat: 
 
 Millainen asiakasryhmä y-sukupolvi on Lumenelle? 
 Millainen imago Lumenella/Lumenella värikosmetiikkamerkkinä on suomalaisten y-su-
kupolven kuluttajien keskuudessa?  
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 Mitä hyviä ja mitä huonoja asioita Lumeneen/Lumeneen värikosmetiikkamerkkinä lii-
tetään? 
8.1   Tutkimuksen tulokset ja analyysi – lomake 1 
Lomake 1 tutki Lumenen imagoa kokonaisuudessaan. Lomakkeella oli 9 valintaruutukysymystä 
sekä 20 imagoon liittyvää väittämää, joihin vastattiin 4-portaisella asteikolla; täysin samaa 
mieltä, jokseenkin samaa mieltä, jokseenkin eri mieltä ja täysin eri mieltä. ”En osaa sanoa” -
vaihtoehto jätettiin tarkoituksella pois. Lomakkeen taustatietokysymyksissä kartoitettiin vas-
taajien syntymävuotta, ihonhoitotuotteiden ja meikkien ostotiheyttä sekä Lumenen tuottei-
den ostotiheyttä, viimeisintä ostoa ja sitä, onko Lumenen tuotteita koskaan ostettu. Näiden 
lisäksi kartoitettiin merkin suosituimmuutta kohderyhmän keskuudessa. Kysymykset analysoi-
tiin eri järjestyksessä kuin mihin ne lomakkeella sijoittuivat. Analysoitavia vastauksia oli 1007 
kappaletta. 
8.1.1 Taustatietokysymykset 
Lomakkeessa kysyttiin vastaajan syntymävuotta erityisesti sen takia, että kysymyksen kohde-
ryhmään kuulumattomat vastaajat karsiutuisivat pois. Y-sukupolveen luokitellaan vuosien 
1977-1995 vuosien välillä syntyneet kuluttajat (Fromm & Garton 2013, 1). Tähän tutkimuk-
seen y-sukupolvi rajattiin koskemaan nuoria aikuisia eli 22-30-vuotiaita. Kuviosta 8 nähdään, 
että 44 % vastaajista kertoi syntymävuodekseen 1994–1995 (22–23 vuotta), 32 % 1991–1993 
(24-26 vuotta) ja 24 % 1987-1990 (27-30 vuotta). 
 
Kuvio 7: Vastaajan syntymävuosi 
Kysyttäessä sitä, onko vastaaja koskaan ostanut Lumenen tuotteita, lähes 99 % vastaajista il-
moitti vastaukseksi ”kyllä” (kuvio 9). 0,3 % eli 3 vastaajaa ei ollut ostanut tuotteita. 10 vas-
24 %
32 %
44 %
1987-1990 1991-1993 1994-1995
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taajaa, 0,9 %, ei ollut ostanut tuotteita itse, mutta oli saanut niitä joltakulta. Tämä vastaus-
vaihtoehto laitettiin mukaan, jotta selviäisi, kuinka monella niistä, jotka eivät ole itse osta-
neet, olisi kuitenkin kokemuksia merkistä. Koska lähes 99 % vastaajista oli ostanut Lumenen 
tuotteita, muita vastauksia voidaan tulkita siinä oletuksessa, että vastaajilla on mielikuvien 
taustalla myös kokemuspohjaa. 
 
 
Kuvio 8: Oletko koskaan ostanut Lumenen tuotteita? 
Kysymykseen: ”Kuinka usein ostat ihonhoitotuotteita tai meikkejä?” 6 % vastasi ostavansa ker-
ran tai useita kertoja viikossa (kuvio 10). Suurin osa vastaajista, 47 %, osti tuotteita muutamia 
kertoja kuukaudessa, ei kuitenkaan viikoittain. 38 % osti tuotteita 2-3 kuukauden välein, 6 % 
4-6 kk välein ja vähemmistö, 2 %, harvemmin kuin 6 kuukauden välein. Tutkimuksen oli tar-
koitus tavoittaa kosmetiikasta kiinnostuneita y-sukupolven kuluttajia ja tämän kysymyksen 
perusteella vastaajat kuuluivat suunniteltuun kohderyhmään. 
 
 
Kuvio 9: Ihonhoito- ja meikkituotteiden ostoväli 
Kyllä En En ole ostanut itse, mutta olen saanut tuotteita.
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6%
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Seuraavassa kysymyksessä tiedusteltiin, kuinka usein vastaajat ostavat Lumenen tuotteita (ku-
vio 11). 6 % vastaajista ilmoitti, ettei osta Lumenen tuotteita ollenkaan. Tämän vastauksen 
taustalla voi olla esimerkiksi se, ettei brändiä koeta itselle suunnatuksi tai kiinnostavaksi tai 
ostaminen ei ole niin säännöllistä, että vastaaja olisi voinut valita vaihtoehdon ”harvemmin 
kuin 6 kuukauden välein”. Eniten vastaajista, 31 %, kertoi ostavansa tuotteita harvemmin kuin 
6 kuukauden välein. 30 prosentilla, lähes yhtä monella, ostoväli oli 2-3 kuukautta. 26 prosent-
tia vastaajista osti Lumenea 4-6 kuukauden välein ja 7 % kerran kuukaudessa tai useammin. 
 
Edelliseen kysymykseen verrattuna aika-asteikko oli hieman erilainen. Tämän kysymyksen 
”kerran kuukaudessa tai useammin” kattoi edellisen kysymyksen ”kerran viikossa tai useam-
min” ja ”muutamia kertoja kuukaudessa” vaihtoehdot. Edellisessä kysymyksessä näiden kah-
den vaihtoehdon yhteenlaskettu osuus oli 53 % vastaajista, kun yhtä usein Lumenea ostavia oli 
vain 7 % vastaajista. Lumenea ostetaan siis selkeästi harvemmin kuin ihonhoito- ja meikki-
tuotteita yleensä. 
 
 
Kuvio 10: Lumenen tuotteiden ostoväli 
Kun kysyttiin, milloin Lumenen tuotteita on ostettu viimeksi, 29 % vastasi alle kuukausi sitten 
ja 34 % 1-3 kuukautta sitten (kuvio 12). Vastaajista yhteensä 63 % oli siis ostanut Lumenen 
tuotteen kolmen kuukauden sisään. Koska edellisessä kysymyksessä vastausprosentti ei sään-
nöllisyyden osalta yltänyt yhtä korkealle, tähän kysymykseen vastanneista suurin osa saattaa 
olla kertaostajia. 14 prosenttia ostaneista oli tehnyt viime ostoksensa 4-6 kuukautta sitten, 8 
% 7-12 kuukautta sitten ja 13 % yli vuosi sitten. Tällä kysymyksellä haluttiin selvittää sitä, 
onko Lumenen tuotteita ostettu brändiuudistuksen jälkeen. Vastauksien perusteella enem-
mistö on ostanut tuotteita uudistuksen jälkeen, jolloin Lumenen tuotevalikoima ja uudistunut 
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ilme on todennäköisesti ostajien tiedossa ja se on saattanut muuttaa ennen uudistusta olleita 
mielikuvia. 
 
 
Kuvio 11: Milloin Lumenen tuotteita on viimeksi ostettu 
 
Taustatiedoissa haluttiin vielä kartoittaa, mitä kaikkia Lumenen tuotteita vastaajat ovat käyt-
täneet, jotta tiedettäisiin, minkä tuoteryhmän kokemukset suurimmalla osalla vastaajista on 
vastaamisen taustalla. Tässä kysymyksessä vastaaja sai valita useita vaihtoehtoja. Eniten vas-
taajat olivat käyttäneet Lumenen ihonhoitotuotteita (88 %), meikkipohjatuotteita (82 %) ja 
silmämeikkejä (74 %) (kuvio 13). Tässä kysymyksessä silmämeikkeihin luettiin myös kulma-
tuotteet. Kynsilakkoja oli käyttänyt 63 % vastaajista ja huulimeikkejä 52 %. Uusinta tuoteryh-
mää, siveltimiä, oli ehtinyt käyttää vain 4 % vastaajista. Siveltimet ovat olleet Lumenen vali-
koimassa myös kauan aikaa sitten, joten vastaukset saattavat viitata myös tuohon aikaan. Tä-
män kysymyksen perusteella voidaan miettiä myös sitä, mitkä tuoteryhmät ovat tutkimuksen 
kohderyhmän mielestä mielenkiintoisimpia, koska niitä he ovat todennäköisesti päätyneet ko-
keilemaan. 
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Kuvio 12: Lumenen käytetyimmät tuotteet 
 
Seuraavaksi haluttiin selvittää Lumenen suosituimmuutta kohderyhmän keskuudessa. Vastaa-
jilta tiedusteltiin, valittaisiinko Lumenen tuote meikki- tai ihonhoitotuotetta ostaessa, jos 
osto olisi nyt ajankohtainen. Meikkituotekysymyksessä vastaajalle annettiin useita vaihtoeh-
toja todennäköisestä valinnasta ja valintoja sai tehdä enintään viisi. Vaihtoehtoina olivat 
L’Oreal Paris, Maybelline, NYX, Urban Decay, Lumene, Isadora, Rimmel, Essence, Catrice, 
MaxFactor, jokin luksusmerkki (esimerkiksi Dior tai YSL) ja jokin luonnonkosmetiikkamerkki. 
Kysymykseen valittiin merkkejä, joilla on Suomessa suhteellisen hyvä saatavuus ja laaja vali-
koima. Vaihtoehtoihin laitettiin eri hintaluokan tuotteita, jotta kaikki vastaajat löytäisivät it-
selleen sopivia vaihtoehtoja. Vaikka osa tuotteista on Lumenen kanssa eri hintaluokassa, nii-
den asemaa kilpailijana ei sovi unohtaa. 
 
Suosituimmaksi vaihtoehdoksi valituista merkeistä nousi NYX, jonka olisi valinnut 61 % vastaa-
jista (kuvio 14). Lumene oli vaihtoehdoista toisena 51 prosentin osuudella ja kolmantena Es-
sence 44 prosentilla. Seuraavat kolme vaihtoehtoa saivat lähes saman verran valintoja: jokin 
luksusmerkki 32 %, L’Oreal Paris 30 % ja Maybelline 30 prosenttia. Loput vastausvaihtoehdot 
saivat selkeästi vähemmän valintoja ja jätettiin siksi taulukoinnista pois. Vähiten vastauksia 
saivat Rimmel, IsaDora ja Catrice. Vastauksiin saattoi vaikuttaa se, jos vastaajalla oli vastaus-
hetkellä tarve tietylle tuotteelle. 
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Kuvio 13: todennäköinen merkkivalinta meikkituotteelle 
 
Ihonhoitotuotteiden kohdalla kysymysasettelusta tehtiin yksinkertaisempi. Kysymyksessä tie-
dusteltiin, olisiko Lumene todennäköinen vaihtoehto ihonhoitotuotteelle, jos sellaisen osto 
olisi nyt ajankohtaista. 64 prosenttia vastaajista vastasi kysymykseen ”kyllä” ja 36 % ”ei” (ku-
vio 15). Selkeä enemmistö pitäisi siis Lumenea todennäköisenä vaihtoehtona ihonhoitotuottei-
den kohdalla, mutta meikkien kohdalla vain puolet. Hypoteesina oli, että Lumene miellettäi-
siin enemmän ihonhoitotuote- kuin meikkimerkiksi. 
 
 
Kuvio 14: Lumenen todennäköisyys valikoitua ihonhoitotuotteeksi 
8.1.2 Imagokysymykset 
Seuraavat kysymykset keskittyivät Lumenen imagon selvittämiseen. Vastaajille esitettiin kah-
deksan väitettä, joista jokaiseen sai valita vastausvaihtoehdon 4-portaiselta asteikolta: täysin 
30%
30%
32%
44%
51%
61%
NYX
Lumene
Essence
jokin luksusmerkki
Maybelline
L'Oreal Paris
64%
36%
Kyllä En
 34 
samaa mieltä, jokseenkin samaa mieltä, jokseenkin eri mieltä ja täysin eri mieltä. Kuviossa 
vastausvaihtoehdot näkyvät samassa järjestyksessä vaihtoehdon ”täysin samaa mieltä” ollessa 
vasemmalla ja ”täysin eri mieltä” oikealla. Kysymykset analysoitiin eri järjestyksessä kuin mi-
hin ne lomakkeella sijoittuivat. Seuraavassa kuviossa (kuvio 16) käsitellään neljä ensimmäistä 
väittämää. 
 
Väittämästä ”Lumenen tuotteet ovat vastanneet odotuksiani.” 24 % oli täysin samaa mieltä, 
54 % jokseenkin samaa mieltä, 18 % jokseenkin eri mieltä ja 4 % täysin eri mieltä. Väittämästä 
”Lumenen tuotteet ovat toimivia.” 36 % oli täysin samaa mieltä, 55 % jokseenkin samaa 
mieltä, 8 % jokseenkin eri mieltä ja vain 1 % täysin eri mieltä. Suurin osa vastaajista pitää Lu-
menen tuotteita toimivina, mutta yhtä suuri osa ei ole ollut täysin tyytyväinen Lumenen ky-
kyyn täyttää tuotteisiin kohdistuvat odotukset. Toimivuutta arvioidaan ihonhoitotuotteiden ja 
meikkien kohdalla eri kriteerein, joten jos vastaaja on miettinyt Lumenessa enemmän toista 
kategoriaa, tämä on saattanut vaikuttaa vastauksiin. 
 
 
Kuvio 15: Lumeneen kohdistuvat väittämät, osa 1 
 
Väittämään ”Lumenella on hyvä valikoima minulle sopivia tuotteita.” vastaajista 31 % oli täy-
sin samaa mieltä, 40 % jokseenkin samaa mieltä, 23 % jokseenkin eri mieltä ja 6 % täysin eri 
mieltä. Tähän kysymykseen vastaaminen edellytti valikoiman tuntemista. Aikaisemmin analy-
soitujen ostotiheyteen liittyvien kysymyksien kohdalla todettiin, että nykyvalikoima on vas-
taajille todennäköisesti tuttu. Tässä kysymyksessä jokseenkin samaa mieltä olevat vastaajat 
(40 %) toivoisivat valikoimaan todennäköisesti jotakin muutoksia, koska eivät olleet täysin sa-
maa mieltä. Jokseenkin eri mieltä olevat (23 %) toivoisivat todennäköisesti enemmän muutok-
sia, mutta eivät ole valikoimaan täysin tyytymättömiä. Täysin samaa mieltä olevien (31 %) 
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voidaan olettaa olevan täysin tyytyväisiä valikoimaan ja täysin eri mieltä olevien (6 %) täysin 
tyytymättömiä. 
 
Väitettäessä huonojen kokemuksien puuttumista 24 % kertoi olevansa täysin samaa mieltä. 
Tällä osuudella huonoja kokemuksia ei ole todennäköisesti ollenkaan. 46 prosenttia vastaa-
jista oli jokseenkin samaa mieltä. Saattaa olla, että huonoja kokemuksia on, mutta ne ovat 
olleet niin vähäisiä, etteivät ne vaikuttaneet vastaukseen kovin negatiivisella tavalla. 24 % 
vastaajista oli jokseenkin eri mieltä ja 6 % täysin eri mieltä. Näistä kahdesta jommankumman 
valinneilla huonoja kokemuksia on ollut joko enemmän tai jokin yksittäinen kokemus on ollut 
todella huono. Huono kokemus voi olla esimerkiksi allerginen reaktio tai pettymys odotuksiin 
nähden ja sitä kaaviot eivät kerro. 
 
Seuraavassa kuviossa (kuvio 17) käsitellään loput neljä Lumeneen kohdistuvista väittämistä. 
Väitteestä ”Lumenen tuotteet ovat kalliita.” 13 % vastaajista oli täysin samaa mieltä ja 41 % 
jokseenkin samaa mieltä. 37 % oli jokseenkin eri mieltä ja 9 % täysin eri mieltä. Tämä väit-
tämä aiheutti vastaajissa eniten eriäviä mielipiteitä ja positiivisten ja negatiivisten puolten 
tasaisimman jakauman. Suurempi osa vastaajista oli kuitenkin enemmän sillä kannalla, että 
tuotteet ovat kalliita. Kyselyssä ei selvitetty kohderyhmän käyttämää keskisummaa kosmetiik-
kaostoksiin tai muuta muuttujaa, joka olisi voinut kertoa sen, missä menee tutkitun ryhmän 
mielestä kalliin tuotteen raja. Tämän vuoksi väittämiin lisättiin myös hinta-laatusuhde. 28 
prosenttia vastaajista oli täysin samaa mieltä siitä, että Lumenen hinta-laatusuhde on hyvä. 
43 % oli jokseenkin samaa mieltä, 24 % jokseenkin eri mieltä ja 5 % täysin eri mieltä. Vaikka 
vähän yli puolet vastaajista olivat joko täysin tai jokseenkin samaa mieltä tuotteiden kalleu-
desta, yli 70 % vastaajista oli joko täysin tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että Lumenen 
hinta-laatusuhde on hyvä. Kuitenkin yhteensä 29 % oli joko jokseenkin tai täysin eri mieltä 
siitä, että Lumenen hinta-laatusuhde olisi hyvä. Myöhemmin analyysissa tarkastellaan, kuinka 
laadukkaaksi vastaajat kokivat Lumenen. 
 
Väitteellä ”Lumene on vastuullinen kosmetiikkavalmistaja.” haluttiin selvittää sitä, kuinka 
hyvä kokonaisimago merkillä on esimerkiksi toimintansa eettisyydestä. Täysin samaa mieltä 
oli 36 % vastaajista ja jokseenkin samaa mieltä 52 % vastaajista. Näiden osuuksien pohjalta 
voidaan sanoa, että Lumenea pidetään vastuullisena toimijana. Syytä siihen, miksi yli puolet 
vastaajista ei ollut kuitenkaan täysin samaa mieltä, ei voida tietää. 10 % vastaajista oli jok-
seenkin eri mieltä ja 2 % täysin eri mieltä. Vastuullisuus oli jokaisen vastaajan itse määritet-
tävissä, koska sitä ei selitetty kysymyksessä. Näin jokainen vastaaja on vastannut oman vas-
tuullisuusmääritelmänsä ja siihen kuuluvien osa-alueiden perusteella. 
 
Viimeinen väittämä koski Lumenen tuotteiden houkuttelevuutta. Houkuttelevuudessa on voitu 
ajatella tuotteiden ulkonäköä tai valikoiman kiinnostavuutta muulla tavoin. 33 % vastaajista 
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oli täysin samaa mieltä siitä, että Lumenen tuotteet ovat houkuttelevia. 44 % oli jokseenkin 
samaa mieltä, 19 % jokseenkin eri mieltä ja 4 % täysin eri mieltä. Jos oletetaan, että Lume-
nen uusi ilme oli vastaajien tiedossa, houkuttelevuutta on voitu arvioida myös sen perusteella 
tai vanhaan verraten. Yhteensä 23 % oli joko jokseenkin tai täysin eri mieltä siitä, että tuot-
teet olisivat houkuttelevia. Koska lähes kaikki tutkimukseen osallistuneista olivat ostaneet 
tuotteita uudistuksen jälkeen, 23 prosenttiin vastaajista uudistus ei ollut välttämättä vaikut-
tanut houkuttelevuutta lisäävästi. 
 
 
Kuvio 16: Lumeneen kohdistuvat väittämät, osa 2. 
 
Väittämien jälkeen lomakkeella esitettiin adjektiiveja, joiden sopivuutta Lumeneen vastaajat 
saivat arvioida samalla neliportaisella asteikolla kuin edellisessä kysymyksessä: täysin samaa 
mieltä, jokseenkin samaa mieltä, jokseenkin eri mieltä ja täysin eri mieltä. Adjektiiveja oli 
yhteensä 12: laadukas, trendikäs, kiinnostava, luonnollinen, rehellinen, paikalleen jämähtä-
nyt, innovatiivinen, inspiroiva, edelläkävijä, muista erottuva, hemmotteleva ja luksus. Adjek-
tiiveihin sisällytettiin sekä positiivisia että negatiivisia sanoja. Analyysissa adjektiivit jaettiin 
kolmeen eri kuvioon selkeyttämisen vuoksi. 
 
Luksus-sana ei kuvannut Lumenea monenkaan vastaajan mielestä hyvin. Vain 5 prosenttia vas-
taajista oli adjektiivin sopivuudesta täysin samaa mieltä ja 21 % jokseenkin samaa mieltä. 
Jokseenkin ja täysin eri mieltä olevien osuus oli yhteensä 74 %. Rehellinen ja luonnollinen ke-
räsivät paljon kannatusta, sekä täysin että jokseenkin samaa mieltä -vastauksilla. Molemmat 
sanat voidaan käsittää monella tapaa ja kattavan eri ihmisten mielestä eri asioita, joten tul-
kinta oli jälleen vastaajien käsitysten varassa. Luonnollinen-sana sai todennäköisesti runsaasti 
kannatusta Lumenen käyttämien raaka-aineiden ja luonnollista kauneutta korostavien mainos-
ten vuoksi. Se, että yritys tai brändi mielletään rehelliseksi, on tietenkin hyvä asia. Lumene 
13
36
33
28
41
52
44
43
37
10
19
24
9
2
4
5
0 % 10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100 %
Lumenen tuotteet ovat kalliita.
Lumene on vastuullinen kosmetiikkavalmistaja.
Lumenen tuotteet ovat houkuttelevia.
Lumenen hinta-laatusuhde on hyvä.
täysin samaa mieltä jokseenkin samaa mieltä jokseenkin eri mieltä täysin eri mieltä
 37 
miellettiin jossain määrin hemmottelevaksi. Täysin samaa mieltä olevien osuus ei kuitenkaan 
yltänyt rehellisen tai luonnollisen tasolle. Jokseenkin eri mieltä oli tämän adjektiivin kohdalla 
28 % ja täysin eri mieltä 7 % vastaajista (kuvio 18). 
 
 
Kuvio 17: Lumenea kuvaavat adjektiivit, osa 1 
Lumene miellettiin kohderyhmän keskuudessa laadukkaaksi (kuvio 19). 33 % vastaajista oli 
täysin samaa mieltä ja 53 % jokseenkin samaa mieltä adjektiivin sopivuudesta Lumeneen. 
Tämä sana oli tutkimustulosten perusteella kaikkein parhaiten Lumenea kuvaava. Sanat kiin-
nostava, inspiroiva ja trendikäs aiheuttivat suurempaa erimielisyyttä vastaajien keskuudessa. 
Inspiroivan kohdalla yhteensä 45 % vastaajista, lähes puolet, olivat joko jokseenkin tai täysin 
eri mieltä. Kiinnostavuudesta neljännes vastaajista oli joko jokseenkin tai täysin eri mieltä. 
Se, että brändi on hiljattain uudistunut, tekee siitä varmasti kiinnostavamman ja trendik-
käämmän. Trendikkyydestä oltiin kuitenkin 32 prosentin verran joko jokseenkin tai täysin eri 
mieltä. 
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Kuvio 18: Lumenea kuvaavat adjektiivit, osa 2 
 
Suurin osa vastaajista oli eri mieltä siitä, että edelläkävijä kuvaisi Lumenea hyvin (kuvio 20). 
52 % oli jokseenkin eri mieltä ja 17 % täysin eri mieltä sanan sopivuudesta heidän mieliku-
vaansa Lumenesta. Kuviossa 20 mainituista adjektiiveista innovatiivinen kuvasi Lumenea par-
haiten, mutta aiheutti myös eriäviä mielipiteitä keräten yhteensä 37 prosentin osuuden ver-
ran jokseenkin tai täysin eri mieltä olleita vastauksia. Muista erottuva sai vastaajat jakautu-
maan lähes puoliksi puolesta ja vastaan. 12 % vastaajista oli täysin samaa mieltä, 41 % jok-
seenkin samaa mieltä, 36 % jokseenkin eri mieltä ja 10 % täysin eri mieltä. Lumenea ei siis 
koeta kovinkaan hyvin muista erottuvaksi. Mielenkiintoista oli, että ”paikalleen jämähtänyt” 
sai yhteensä 42 prosentin verran täysin tai jokseenkin samaa mieltä olevia vastauksia, vaikka 
brändi on uudistunut hiljattain. Nämä vastaukset voivatkin viitata esimerkiksi tuotevalikoi-
maan ja sen uudistuvuuteen. 
 
 
Kuvio 19: Lumenea kuvaavat adjektiivit, osa 3 
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8.1.3 Y-sukupolven tunnuspiirre 
Y-sukupolvelle ominainen tunnuspiirre, vertaiskokemusten iso vaikutus mielipiteisiin ja osto-
päätöksiin, käsiteltiin teoriataustassa ulkomaisiin lähteisiin pohjautuen. Lomakkeen viimei-
sillä kysymyksillä haluttiin selvittää, miten voimakkaasti tämä piirre koskee suomalaisia y-su-
kupolven kuluttajia. Samalla haluttiin tietää, kuinka paljon Lumenesta puhutaan ja kuinka 
paljon mahdollisella keskustelulla on ollut vaikutusta vastaajien mielipiteisiin ja mielikuviin. 
 
60 prosenttia vastaajista oli nähnyt tai käynyt Lumenea koskevia keskusteluja joko kasvotus-
ten tai netin välityksellä sosiaalisessa mediassa (kuvio 21). 40 % kertoi, ettei ollut nähnyt tai 
käynyt keskusteluja. Hypoteesina oli, että kyllä-vastausten osuus olisi ollut suurempi, koska e-
lomakkeet jaettiin Facebook-ryhmissä, joissa keskusteluja Lumenesta on käyty. 
 
 
Kuvio 20: Lumenesta keskusteluja käyneiden osuudet 
 
Seuraavassa kysymyksessä tiedusteltiin, onko keskusteluilla ollut vaikutusta mielipiteeseen. 
Vastausvaihtoehtoja annettiin neljä: en ole nähnyt tai käynyt Lumenea koskevia keskusteluja, 
keskusteluilla ei ole ollut vaikutusta mielipiteisiini, keskustelut ovat vaikuttaneet positiivisesti 
mielipiteeseeni tai keskustelut ovat vaikuttaneet negatiivisesti mielipiteeseeni. Tähän kysy-
mykseen annettiin poikkeuksellisesti valita useampi vaihtoehto, koska lomakkeen ensimmäi-
senä täyttänyt vastaaja kertoi, että olisi halunnut valita vaihtoehdoista sekä positiivisen että 
negatiivisen vaikutuksen. Tämän vuoksi prosenttien yhteenlaskettu summa ylittää 100 %. 
 
Edellisessä kysymyksessä (kuvio 21) 40 % vastaajista ilmoitti, ettei ole nähnyt tai käynyt Lu-
menea koskevia keskusteluja. Tässä kysymyksessä (kuvio 22) samoin vastasi enää 26 prosent-
tia. Saattaa siis olla, että keskusteluja on kuitenkin nähty tai käyty. Suurin osa edelliseen ky-
symykseen kieltävästi vastanneista siirtyi todennäköisesti ”En koe, että keskusteluilla olisi ol-
lut vaikutusta mielipiteeseeni.” –vaihtoehtoon, jolle vastauksia kertyi 48 %. 23 prosenttia koki 
keskustelujen vaikuttaneen mielikuviinsa positiivisesti ja 8 prosenttia negatiivisesti. Kokonai-
suudessaan keskusteluilla oli oletettua pienempi vaikutus vastaajien mielipiteisiin. Tässä on 
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40 %
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kuitenkin otettava huomioon se, että vastaajat eivät ehkä itse osaa arvioida sitä, onko kes-
kusteluilla todella ollut vaikutusta vai ei. 
 
 
Kuvio 21: Keskusteluiden vaikutus mielipiteeseen 
8.2 Tutkimuksen tulokset ja analyysi – lomake 2 
Lomakkeella 2 oli tarkoitus selvittää Lumenen imagoa värikosmetiikkamerkkinä. Lomakkeen 
taustatietokysymykset pidettiin lähestulkoon samoina, jotta vastaajajoukon samankaltai-
suutta ja sitä kautta tulosten vertailukelpoisuutta voitaisiin arvioida. Oletuksena oli, että vas-
tauksia kertyisi vähemmän kuin ensimmäiseen tutkimukseen. Tämä oletus oli oikea, sillä vas-
tauksia saatiin 158 kappaletta, noin 16 % ensimmäisen tutkimuksen vastaajamäärästä. 
 
Taustatietokysymyksien tulokset olivat niin samankaltaisia ensimmäisen lomakkeen tuloksien 
kanssa, että kaikkia ei koettu tarpeelliseksi analysoida. Tämän perusteella muodostettiin 
myös oletus siitä, että toisen tutkimuksen otos on verrattavissa ensimmäiseen ja sitä myötä 
koko tutkimuksen perusjoukkoon. Tässä luvussa käsitellään lomakkeen 2 oleellisia tuloksia ja 
vertaillaan niitä tietyin osin lomakkeen 1 tuloksiin. 
8.2.1 Taustatietokysymykset – lomake 2 
Kaikki toiseen tutkimukseen vastanneista olivat ostaneet Lumenen meikkituotteita. Kysyttä-
essä mahdollista ostoksen uusimista edellisiin käyttökokemuksiin perustuen, 79 % vastasi kyllä 
(kuvio 23). 14 % voisi mahdollisesti ostaa ja 7 % ei ostaisi uudestaan. Suurin osa on siis ollut 
tyytyväisiä ostamiinsa meikkituotteisiin ja vastaamisen taustalla on positiivisia asenteita. 
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Kuvio 22: Lumenen meikkien ostaminen jatkossa aikaisempiin kokemuksiin perustuen 
 
Käyttökokemuksia ja tyytyväisyyttä haluttiin tutkia taustakysymyksissä vielä tarkemmin esit-
tämällä kolme väittämää, johon vastaajat saivat valita vastauksen jälleen neliportaiselta as-
teikolta (kuvio 24). Yhteensä 94 % väittämään ”Minulla on hyviä kokemuksia Lumenesta.” vas-
tanneista olivat olleet joko täysin tai jokseenkin samaa mieltä. Samanlaiseen väittämään huo-
noista kokemuksista yhteensä 34 % vastasi olevansa joko täysin tai jokseenkin samaa mieltä. 
Vastaajilla oli siis ollut hyviä kokemuksia selkeästi huonoja enemmän, mutta noin kolmannek-
sella oli ollut myös huonoja kokemuksia. Huonoja kokemuksia koskevaan väitteeseen jokseen-
kin eri mieltä –vaihtoehdon valinneilla (46 %) on myös voinut olla huonoja kokemuksia, mutta 
vähäisesti, koska he eivät kuitenkaan olleet väittämästä täysin eri mieltä. Ensimmäisessä tut-
kimuksessa esitettiin väite, joka muotoiltiin hieman eri tavalla. ”Minulla ei ole huonoja koke-
muksia Lumenesta” –väittämään vastaukset jakautuivat hyvin samankaltaisesti (24 %, 46 %, 
24 %, 6 %), noin kolmanneksella oli huonoja kokemuksia. Yhteensä 90 % vastaajista oli joko 
täysin tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että he voisivat suositella Lumenen meikkejä jollekin 
toiselle. 
 
 
Kuvio 23: Kokemukset Lumenen meikeistä 
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Verrattaessa vastaajien ostotiheyttä Lumenen meikkien (kuvio 25 vasemmalla) ja Lumenen 
tuotteiden (kuvio 25 oikealla) välillä, Lumenen meikkien ostotiheyden huomattiin olevan jon-
kin verran harvempi. Kun Lumenea ostettiin ensimmäisen tutkimuksen perusteella eniten 2-3 
kuukauden välein tai harvemmin kuin kuuden kuukauden välein, Lumenen meikkejä ostettiin 
eniten 4-6 kuukauden välein. Värikosmetiikkaa koskevassa lomakkeessa oli harvemmin kuin 6 
kuukauden välein –vaihtoehdon lisäksi myös vaihtoehto harvemmin kuin vuoden välein. Näiden 
yhteenlaskettu osuus, 34 %, oli hieman korkeampi kuin ensimmäisen tutkimuksen harvemmin 
kuin kuuden kuukauden välein –vastauksessa (31 %). 
 
 
Kuvio 24: Lumenen värikosmetiikan ja Lumenen ostotiheys 
8.2.2 Imagokysymykset – lomake 2 
Toisessa tutkimuksessa esitettiin samoja väittämiä kuin ensimmäisessä, mutta painottuen 
Lumeneen värikosmetiikkamerkkinä. Seuraavissa kappaleissa verrataan ensimmäisen ja toisen 
lomakkeen tutkimustuloksia. Vertailun selkeyttämiseksi värikosmetiikkatutkimuksen tuloksia 
kuvaavan kaavion alapuolelle sijoitetaan samoja väittämiä koskevat tulokset ensimmäisestä 
tutkimuksesta. 
 
Hinta-laatusuhdeväittämän osalta tulokset olivat lähes samoja, Lumenen ja värikosmetiikan 
hinta-laatusuhdetta pidetään hyvänä (kuviot 26 & 27). Kuitenkin noin kolmannes oli 
väittämästä joko jokseenkin tai täysin eri mieltä molemmissa tutkimuksissa. Värikosmetiikan 
osalta täysin samaa mieltä olevia vastauksia oli kuitenkin vähemmän, 20 %, kun 
ensimmäisessä tutkimuksessa osuus oli 28 %. Tällöin värikosmetiikkaväittämässä jokseenkin 
samaa mieltä olevien vastausten määrä oli isompi. Täysi tyytyväisyys hinta-laatusuhteeseen 
oli siis jonkin verran heikompi meikkien kohdalla. 
 
Kalleutta koskevassa väittämässä ei näkynyt merkittäviä eroja tutkimusten välillä, Lumenen 
kalleus jakaa mielipiteet lähes puoliksi. Myöskään houkuttelevuudessa ei ollut eroa, vaikka 
meikkitutkimuksessa väittämän täsmennettiin tarkoittavan pakkauksien houkuttelevuutta. 
Reilut 20 % vastaajista olivat houkuttelevuudesta joko jokseenkin tai täysin eri mieltä 
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molempien tutkimuksien kohdalla. Lomakkeella 2 tiedusteltiin myös sitä, tuntevatko 
vastaajat Lumenen meikkivalikoiman. 39 % vastaajista koki olevansa täysin samaa mieltä siitä, 
että tietää, mitä tuotteita valikoimaan kuuluu. Jokseenkin samaa mieltä olevien osuus oli 42 
%, jokseenkin eri mieltä olevien 18% ja täysin eri mieltä olevien 1%. Suurin osa vastaajista 
koki tuntevansa valikoiman. Jokseenkin samaa mieltä ja jokseenkin eri mieltä olevien voidaan 
olettaa olevan hieman epävarmoja valikoiman tuntemisesta tai he tuntevat valikoiman vain 
osittain. 
 
 
Kuvio 25: Lumenea koskevat väittämät, lomake 2, osa 1 
 
Kuvio 26: Lumenea koskevat väittämät (kuvio 26) lomakkeesta 1 
 
Odotuksien lunastamista koskevassa väitteessä ei näkynyt merkittäviä eroavaisuuksia tutki-
musten välillä (kuviot 28 & 29). Meikkien kohdalla odotusten täyttämisestä täysin samaa 
mieltä olevia vastauksia oli 4 prosenttiyksikköä vähemmän ja jokseenkin samaa mieltä olevia 
4 prosenttiyksikköä enemmän. Valikoiman sopivuudessa meikkivalikoimaa koskeva väite sai 
hieman pienemmän osuuden täysin samaa mieltä olevia vastauksia kuin Lumenen valikoimaa 
yleisesti koskeva väite. Eroavaisuus näkyi jokseenkin samaa mieltä olleiden valintojen kasvuna 
(lomake 1, 40 %; lomake 2, 45 %). Vajaa kolmannes oli valikoiman sopivuudesta jokseenkin tai 
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täysin eri mieltä sekä koko valikoiman että värikosmetiikkavalikoiman osalta. Molemmissa tut-
kimuksissa tuotteita pidettiin suurimmaksi osaksi toimivina. 
 
 
Kuvio 27: Lumenea koskevat väittämät, lomake 2, osa 2 
 
Kuvio 28:Lumenea koskevat väittämät (kuvio 28) lomakkeesta 1 
 
Seuraavissa kappaleissa analysoidaan lomakkeella 2 esitettyjen adjektiivien yhteensopivuutta 
Lumenen värikosmetiikkaan ja verrataan niitä tietyin osin lomakkeen 1 tuloksiin. Lomakkeella 
2 esitetyt adjektiivit olivat: pigmenttinen, laadukas, trendikäs, kiinnostava, luonnollinen, pe-
rinteinen, innovatiivinen, inspiroiva, muista erottuva, tylsä ja huonolaatuinen. 
 
Inspiroivan osalta tulokset erosivat tutkimusten välillä jonkin verran (kuviot 30 & 31). Värikos-
metiikan kohdalla vastaajat olivat enemmän täysin eri mieltä ja vähemmän täysin samaa 
mieltä adjektiivin sopivuudesta ensimmäiseen tutkimukseen verrattuna. Lumenen värikosme-
tiikkaa pidetään siis vähemmän inspiroivana kuin Lumenea yleensä, mutta kumpaakaan adjek-
tiivi ei kuvaa hyvin. Myös ”kiinnostava” ja ”trendikäs” menestyivät värikosmetiikkatutkimuk-
sessa huonommin täysin samaa mieltä olevien vastausten vähentyessä ja jokseenkin eri mieltä 
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olevien vastausten lisääntyessä. Lumenea pidettiin laadukkaana sekä ensimmäisessä että toi-
sessa tutkimuksessa. Värikosmetiikan kohdalla täysin samaa mieltä olevia vastaajia oli kuiten-
kin vähemmän ja jokseenkin samaa mieltä olevia enemmän. Laatu ei siis ole ihan yhtä van-
kasti värikosmetiikkaa kuvaava sana. 
 
 
Kuvio 29: Lumenen värikosmetiikkaa kuvaavat adjektiivit, osa 1 
 
Kuvio 30: Lumenea kuvaavat adjektiivit (kuvio 30) lomakkeesta 1 
 
Lumenea ei koettu erityisen hyvin muista erottuvaksi ensimmäisen tutkimuksen vastaajien 
keskuudessa (kuvio 33). Yhteensä 46 % vastaajista oli joko jokseenkin tai täysin eri mieltä sa-
nan sopivuudesta kuvaamaan Lumenea. Värikosmetiikkatutkimuksessa yhteensä 58 % vastaa-
jista oli joko jokseenkin tai täysin eri mieltä sanan kuvaavuudesta (kuvio 32). Värikosmetiik-
kamerkkinä Lumenea pidetään siis vielä huonommin muista erottuvana kuin Lumenea ylei-
sesti. Myös innovatiivisuuden koettiin kuvaavan huonommin värikosmetiikkaa. ”Perinteinen” 
sai tutkimuksessa eniten (35 %) täysin samaa mieltä olevia vastauksia. Jokseenkin samaa 
mieltä oli 53 %, jokseenkin eri mieltä 12 % ja täysin eri mieltä 1 % vastaajista. Alalla, jossa 
trendit vaihtuvat usein, perinteistä ei voida pitää kovin imartelevana sanana. Toisaalta perin-
teikkyys voi tarkoittaa vastaajille myös luotettavuutta tai laatua. Yhteensä 44 % vastaajista 
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oli joko täysin tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että ”tylsä” kuvaa Lumenea värikosmetiikka-
merkkinä. Täysin eri mieltä oli 18 % ja jokseenkin eri mieltä 38 % vastaajista. Vastaukset ja-
kautuivat siis melko eriäviin mielipiteisiin. 
 
 
Kuvio 31: Lumenea kuvaavat adjektiivit, osa 2 
 
Kuvio 32: Lumenea kuvaavat adjektiivit (kuvio 32) lomakkeesta 1 
 
”Luonnollinen” kuvasi Lumenea hyvin molemmissa tutkimuksissa. Kun Lumenea on mietitty 
värikosmetiikkamerkkinä, luonnollisuudella on voitu ajatella esimerkiksi tuotteiden raaka-ai-
neita tai tuotteilla saatavaa lopputulosta. Lomakkeeseen sijoitettiin mielikuvallisten sanojen 
lisäksi myös hieman konkreettisemmin kuvaavia sanoja, kuten huonolaatuinen ja pigmentti-
nen. Hyvin harva vastaaja oli sitä mieltä, että huonolaatuinen olisi Lumenea kuvaava sana. 
Tämä oli odotettavissa, koska ”laadukas” sai paljon kannatusta. Kuviosta 34 nähdään, että 
pigmenttisyys jakoi mielipiteitä enemmän. ”Pigmenttinen” valittiin mukaan, koska nettikes-
kusteluissa oli nähty puhuttavan usein Lumenen tuotteiden pigmenttisyydestä. Yhteensä 38 % 
vastaajista oli joko täysin tai jokseenkin eri mieltä siitä, että he mieltäisivät Lumenen meikit 
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pigmenttisiksi. Suurempi osa piti tuotteita pigmenttisinä, mutta vain 6 % vastaajista oli täysin 
samaa mieltä sanan kuvaavuudesta. Tuotteesta ja käyttäjästä riippuu, pitääkö pigmentti-
syyttä hyvänä vai huonona asiana, mutta yleisesti ottaen se on värikosmetiikan kohdalla hyvä 
ominaisuus. 
 
 
Kuvio 33: Lumenea kuvaavat adjektiivit, osa 3 
8.3 Tulosten yhteenveto ja kehitysehdotukset 
Tutkimuksia oli kaksi ja vain ensimmäisen, Lumenea kokonaisuudessaan koskevan tutkimuk-
sen, tulokset analysoitiin kaikkine kohtineen. Toisen, Lumenea värikosmetiikkamerkkinä kos-
kevan tutkimuksen, tulokset analysoitiin vain niiltä osin, joita koettiin tarpeelliseksi verrata. 
Tässä luvussa tehdään yhteenveto analysoiduista tuloksista. 
 
Fromm & Gartonin (2013, 16,66,111) mukaan y-sukupolvi käyttää nettiä kokemusten ja aja-
tusten jakamiseen. Sosiaalinen media toimii tiedonhankintakanavana ja sieltä etsitään mui-
den mielipiteitä esimerkiksi ennen ostopäätöksien tekemistä. He myös kertovat, että muiden 
mielipiteillä on milleniaalien kohdalla erityisen suuri vaikutus. 60 prosenttia vastaajista oli 
nähnyt Lumenea koskevia keskusteluja, mutta yhteensä vain 31 prosenttia koki, että niillä 
olisi ollut vaikutusta mielipiteisiin positiivisesti tai negatiivisesti. Näin ollen voidaan todeta, 
että Yhdysvaltojen milleniaaleja koskeva tieto ei välttämättä ole suoraan yleistettävissä suo-
malaisiin milleniaaleihin. 
 
Y-sukupolveen luetaan kuuluvaksi vuosien 1977 ja 1995 välillä syntyneet ihmiset (Fromm & 
Garton 2013, 1). Tämä kattaa 22–40-vuotiaat, mutta tutkimuksen kohderyhmän ikähaarukka 
rajattiin tarkoituksella kapeammaksi, 22-30-vuotiaisiin. Asetetut vastausvaihtoehdot syntymä-
vuodesta saivat kaikki hyvän määrän vastauksia enemmistön (44 %) kuuluessa 22–23-vuotiai-
siin. Lähes 99 % tutkimukseen vastanneista oli ostanut Lumenen tuotteita. Tämän perusteella 
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luotiin oletus, että vastaajilla on Lumenen tuotteista kokemusta. Ropen (2005, 178-179) ker-
toman perusteella mielikuvat muodostetaan pohjautuen sekä psykologisiin tekijöihin että ko-
kemuksiin. Kokemuksilla oli siis vaikutusta siihen, millaiseksi Lumene miellettiin ja miten ky-
symyksiin vastattiin. 
 
Koska tutkimus jaettiin Facebook-ryhmissä, joissa keskustellaan paljon kosmetiikasta, vastan-
neiden oletettiin olevan kosmetiikasta kiinnostuneita ja ostavan sitä suhteellisen usein. Vain 
pieni osa kertoi ostavansa ihonhoitotuotteita tai meikkejä kerran tai useita kertoja viikossa, 
mutta lähes puolet (47 %) muutamia kertoja kuukaudessa. Tätä voidaan pitää suhteellisen ti-
heänä ostovälinä. Lumenen tuotteiden kohdalla ostoväli oli selkeästi harvempi. Eniten vastaa-
jat kertoivat ostavansa Lumenea harvemmin kuin kuuden kuukauden ja 2-3 kuukauden välein. 
Värikosmetiikkaa koskevassa tutkimuksessa vastaajat kertoivat ostavansa Lumenea vielä har-
vemmin ostotiheyden ollessa useimmiten 4-6 kuukauden ja harvemmin kuin 6 kuukauden vä-
lein. Siihen nähden, että tutkimukseen osallistuneet ostivat kosmetiikkaa suhteellisen usein, 
Lumenea ei voida pitää y-sukupolven keskuudessa erityisen suosittuna merkkinä. 
 
Suurimmalla osalla viimeisimmästä ostokerrasta ei ollut kuitenkaan kulunut pitkää aikaa. Lä-
hes kolmannes vastaajista oli ostanut Lumenen tuotteita viimeksi alle kuukausi sitten ja toi-
nen kolmannes 1-3 kuukautta sitten. Koska säännöllinen ostoväli ei yltänyt samalle tasolle, 
tulkittiin, että viimeisimmän ostoksen tehneet voivat olla kertaostajia eivätkä koe ostavansa 
Lumenea säännöllisin väliajoin. Lumene uudisti brändinsä vuoden 2016 loppupuolella (Lumene 
2017). Viimeisimmästä ostosta kuluneen ajan perusteella oletettiin, että brändin uusi ilme on 
vastaajien tiedossa ja sillä voisi olla vaikutusta imagokysymyksiin vastattaessa. 
 
Eniten vastaajat olivat käyttäneet Lumenen ihonhoitotuotteita (88 %), meikkipohjatuotteita 
(82 %) ja silmämeikkejä (74 %). Näiden tuoteryhmien pääteltiin olevan tutkimukseen osallistu-
neiden keskuudessa Lumenen kiinnostavimpia. Puolet vastaajista olisi pitänyt Lumenea toden-
näköisenä vaihtoehtona, jos he olisivat olleet ostamassa meikkituotetta lähiaikoina. Lumenen 
edelle kiri merkkivertailussa vain NYX 61 % osuudellaan. Essence ja luksusmerkit olivat myös 
todennäköisiä valintoja. Lumenelle näyttäisi siis löytyvän kilpailua monesta hintaluokasta. 
Vastaajilla oli mielessä todennäköisesti jokin tietty tuote tai tuoteryhmä kysymykseen vasta-
tessaan. Eniten Lumenen valikoimasta oli käytetty ihonhoitotuotteita ja tämä näkyi myös 
siinä, että Lumenea pidettiin todennäköisenä vaihtoehtona ihonhoitotuotetta ostettaessa. 64 
prosentille vastaajista Lumene olisi ollut todennäköinen vaihtoehto. Huomioitavaa kysymys-
asettelussa oli se, että molemmissa kysymyksissä puhuttiin todennäköisestä vaihtoehdosta 
eikä todennäköisestä valinnasta. 
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Suurin osa vastaajista piti Lumenen tuotteita toimivina, mutta yhtä suuri osa ei ollut täysin 
tyytyväinen Lumenen kykyyn täyttää tuotteisiin kohdistuvia odotuksia. Ropen (2005, 182) mu-
kaan mielikuvilla voi luoda todellisuutta parempaa kuvaa, mutta totuus ei saa erota radikaa-
listi, jotta asiakas ei tunne oloaan huijatuksi tai petetyksi. Hänen mukaansa pettymyksen ai-
heuttanut kokemus saa usein oston jäämään ainoaksi. Lumenen valikoimaa pidettiin pääosin 
itselle hyvänä, kuitenkin vajaa kolmannes oli sopivuudesta jokseenkin tai täysin eri mieltä. 
Värikosmetiikkavalikoimaan oltiin hieman tyytymättömämpiä. Sweeney (2006, 2-3) kertoo, 
että milleniaalien kohdalla tyytymättömyyttä aiheuttaa usein valikoiman rajallisuus. Ne, 
jotka vastasivat olevansa täysin eri mieltä valikoiman sopivuudesta, vaatisivat todennäköisesti 
täysin eri valikoimaa eikä tyytyväisyyttä saataisi aikaan pienin muutoksin. Ropen (2005, 181-
182) mukaan negatiivisiin mielikuviin liittyy negatiivisia asenteita, joiden vuoksi mielikuvan 
muuttaminen on lähes mahdotonta. 
 
Molemmissa tutkimuksissa huonoja kokemuksia Lumenesta oli noin 30 prosentilla vastaajista. 
Kysymysasettelut erosivat hieman. Muodossa ”Minulla ei ole huonoja kokemuksia Lumenesta.” 
–väittämään jokseenkin samaa mieltä vastanneiden ajateltiin mahdollisesti kokeneen jonkin-
asteisen huonon kokemuksen, koska eivät olleet väittämästä täysin samaa mieltä.  
 
Noin puolet molempien tutkimuksien vastaajista piti Lumenea kalliina. Bergström & Leppänen 
(2015, 233) kertovat, että hinnalla voidaan vaikuttaa asiakkaan laatumielikuvaan tuotteesta. 
Heidän mukaansa korkeampi hinta mielletään laadun merkiksi ja täten se myös nostaa asiak-
kaiden odotuksia tuotteesta. Koska tuotteet miellettiin osittain kalliiksi, vastaajien voitiin 
olettaa pitävän Lumenea myös laadukkaana. Tämä piti paikkansa, sillä laadukasta pidettiin 
molemmissa tutkimuksissa Lumenea hyvin kuvaavana sanana. Vaikka suuren osan mielestä Lu-
menen hinnat olivat turhan korkeat, laatuun oltiin tyytyväisiä. Laadun kokemukseen saattaa 
vaikuttaa merkin kotimaisuus, koska suomalaisia tuotteita pidetään yleisesti ottaen laaduk-
kaina. Bergström & Leppänen (2015, 203-204) korostavat, että laadun kokemukseen vaikuttaa 
suurelta osin hyvä hinta-laatusuhde. Tutkimuksien mukaan hinta-laatusuhteeseen oltiin enim-
mäkseen tyytyväisiä noin kolmanneksen ollessa tyytymättömiä. Värikosmetiikkatutkimuksessa 
hinta-laatusuhteen hyvyydestä saatiin vähemmän täysin samaa mieltä olevia vastauksia. 
 
Valikoimaan kuuluvat tuotteet koettiin enimmäkseen houkutteleviksi. Bergström & Leppäsen 
(2015, 216) kertoman perusteella houkuttelevuuden luomisessa suuressa osassa on pakkaus. 
Jos oletetaan, että Lumenen uusi ilme oli vastaajien tiedossa, houkuttelevuutta on voitu arvi-
oida sen perusteella tai vanhaan verraten. Yhteensä 23 % oli joko jokseenkin tai täysin eri 
mieltä siitä, että tuotteet olisivat houkuttelevia. Koska lähes kaikki tutkimukseen osallistu-
neista olivat ostaneet tuotteita uudistuksen jälkeen, 23 prosenttiin vastaajista uudistus ei ol-
lut välttämättä vaikuttanut houkuttelevuutta lisäävästi. 
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Ensimmäisessä tutkimuksessa Lumenea kuvasivat parhaiten sanat: rehellinen, luonnollinen, 
laadukas ja kiinnostava. Lumene käyttää tuotteissaan paljon luonnosta saatavia raaka-aineita 
(Lumene 2017). Tämän vuoksi Lumenen tuotteet saatetaan mieltää luonnollisiksi, vaikka ne 
eivät olekaan luonnonkosmetiikkaa. Myös Lumenen luonnollista kauneutta korostavilla mai-
noksilla on ollut todennäköinen vaikutus (Youtube 2017). Se, että yritys tai brändi mielletään 
rehelliseksi, on hyvä asia läpinäkyvyyden megatrendin vallitessa. Lumenen kiinnostavuutta on 
varmasti lisännyt viimeaikainen uudistuminen. Tätä vahvistavat myös Bergström & Leppänen 
(2015, 183-185) kertoessaan uutuuksien lisäävän brändin kiinnostavuutta. Huonoiten Lumenea 
kuvaavia sanoja olivat: luksus, inspiroiva, edelläkävijä ja muista erottuva. Rope (2005, 201) 
kertoo, että muista pystyy erottautumaan keskittymällä omien vahvuuksien korostamiseen. 
Lumenen kannattaisi käyttää tätä strategiaa vahvemmin, jotta se saisi erilaistettua itseään 
kilpailijoihin nähden. Mielenkiintoista oli, että ”paikalleen jämähtänyt” sai yhteensä 42 pro-
sentin verran täysin tai jokseenkin samaa mieltä olevia vastauksia, vaikka brändi on uudistu-
nut hiljattain. Innovatiivinen, trendikäs ja hemmotteleva jakoivat vastaajien mielipiteitä. Lu-
mene miellettiin vastaajien keskuudessa vastuulliseksi kosmetiikkavalmistajaksi. Van den 
Bergh & Behrerin (2016, 121-124) mukaan milleniaalit arvostavat vastuullisuutta erityisen pal-
jon. 
 
Lumenen imagoa värikosmetiikkamerkkinä kuvasivat parhaiten: laadukas, perinteinen, luon-
nollinen ja kiinnostava. Ensimmäiseen tutkimukseen verrattuna laadukkuus ja kiinnostavuus 
eivät kuitenkaan vakuuttaneet vastaajia aivan yhtä vankasti. Kun Lumenea on mietitty väri-
kosmetiikkamerkkinä, luonnollisuudella on voitu ajatella raaka-aineiden lisäksi tuotteilla saa-
tavaa lopputulosta. Alalla, jossa trendit vaihtuvat usein, perinteistä ei voida pitää kovin imar-
televana sanana. Toisaalta perinteikkyys voi tarkoittaa vastaajille myös luotettavuutta tai laa-
tua. Huonoiten positiivisesti kuvaavia sanoja olivat: muista erottuva, inspiroiva, innovatiivi-
nen ja trendikäs. Hieman alle puolet piti Lumenea tylsänä, lähes kukaan ei huonolaatuisena. 
Vajaa puolet oli sitä mieltä, että pigmenttinen ei kuvaa Lumenen varikosmetiikkaa. 
 
Kaiken kaikkiaan Lumenen imagoa voidaan pitää hyvänä. Positiivisimpana asiana esille nousi-
vat Lumenen laadukkuus, vastuullisuus, luonnollisuus ja kiinnostavuus. Erityisesti muista erot-
tautumiseen olisi hyvä panostaa, koska se korostui molempien tutkimuksien tuloksissa niin sel-
keästi. Voi olla, että vastaajat miettivät muista erottuvuudella imagon lisäksi myös valikoi-
maa, johon osa vastaajista oli tyytymättömiä. Luonnollisuus voi osalle vastaajista olla myös 
negatiivinen tai kiinnostusta laskeva asia, mutta tällaiselle kohderyhmälle Lumene ei olekaan 
suunnattu. Jotta Lumene säilyttäisi kiinnostavuutensa, sen tulisi tuotekehityksellään vastata 
niihin tarpeisiin, joita vaihtuvat trendit Bergström & Leppäsen (2015, 183-185) mukaan asiak-
kaissa synnyttävät. Tällöin yhä useampi voisi pitää Lumenea inspiroivana ja trendikkäänä. Yl-
lättävän moni piti Lumenea paikalleen jämähtäneenä ja tämä voi johtua siitä, että mielikuvan 
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kehittyminen vie aikaa. Jos osalla vastaajista on ollut Lumenea kohtaan negatiivisia asen-
teita, uuden Lumenen omaksuminen ei tapahdu hetkessä. Asiakkaiden mielessä imago ei ole 
ehkä päivittynyt vielä uutta Lumenea täysin vastaavaksi. Ahto ym. (2016, 202-203) kertovat, 
että tehdyt muutostoimenpiteet eivät välttämättä näy ihmisten mielikuvissa vuodenkaan ku-
luttua.  
 
Värikosmetiikkamerkkinä Lumenen imago oli monessa suhteessa hieman heikompi, joten tä-
hän puoleen olisi hyvä panostaa enemmän. Useampi vastaaja piti todennäköisenä Lumenen 
ihonhoitotuotteen ostamista meikkituotteeseen verrattuna, joten Lumene saatetaan mieltää 
enemmän ihonhoitobrändiksi. Tuotekehityksellä voisi vaikuttaa siihen, että niin moni ei kokisi 
Lumenen imagoa värikosmetiikkamerkkinä tylsäksi ja perinteiseksi. Tätä voisi toteuttaa esi-
merkiksi useammin tapahtuvalla valikoiman päivittämisellä, vaikkapa vaihtuvina kausituot-
teina ja -väreinä, joita jo esimerkiksi kynsilakkojen osalta onkin. Imagoon sopimattomiin tren-
deihin, kuten full glam –meikkiin Lumenen ei tietenkään tarvitse lähteä, mutta myös luonnol-
lisuutta arvostavat kuluttajat kaipaavat varmasti vaihtelua. 
9 Pohdinta ja tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimustulokset olivat kaiken kaikkiaan positiivisia. Aiheen valintaan vaikuttivat netissä näh-
dyt keskustelut Lumenesta. Niiden perusteella oletettiin, että tutkimuksen tulokset olisivat 
olleet tietyin osin negatiivisempia. Lomaketta jaettaessa julkaisun alkuun kirjoitettiin esitte-
lyteksti. Tekstissä mainittiin, että tutkittava kohde on Lumene ja että mukaan toivotaan kai-
kenlaisia vastauksia, oli suhtautuminen Lumeneen positiivinen, negatiivinen tai neutraali. On 
mahdollista, että ne, jotka eivät kokeneet Lumenea itselle suunnatuksi tai kiinnostavaksi tai 
jotka ajattelivat että heillä ei ole Lumenesta juuri mitään mielipidettä, jättivät vastaamatta. 
On siis epävarmaa, houkutteliko tutkimus vain tietynlaisia vastaajia. 
 
Koska tutkimuksen pohjalla olivat nettikeskustelut, ne myös vaikuttivat kuvailevien adjektii-
vien ja väitteiden valintaan. Vaihtoehdot pyrittiin kuitenkin pitämään mahdollisimman positii-
visina, jotta tutkimus ei yllyttäisi negatiivisen mielikuvan syntymiseen. Positiivisia ilmauksia 
oli enemmän ja koska avoimia kysymyksiä ei ollut, tutkimus toi esiin enemmän positiiviseksi 
miellettävien ominaisuuksien heikkouksia kuin sellaisia heikkouksia, joita kohderyhmä ehkä 
itse Lumenelle kuvaisi. Tutkimuksen pohjalla olisikin voinut olla pienemmälle joukolle tehty 
kvalitatiivinen tutkimus, jossa olisi selvitetty sekä negatiivisia että positiivisia mielleyhtymiä 
tarkemmin ja tutkimuslomake tehty niiden pohjalta. 
 
Lumene on varmasti teettänyt imagotutkimuksia ennen uudistusta, joten tämän tutkimuksen 
avulla Lumenee saa vertailudataa entiseen. Tutkimusta tehdessä ei ollut tiedossa, millaisena 
Lumene itse haluaisi tulla mielletyksi, joten tätä ei voitu ottaa huomioon tutkimuslomakkeen 
laatimisessa. Tästä huolimatta tutkimus onnistui mielestäni hyvin ja tuloksista huomasi, että 
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entiseen Lumeneen miellettävät asiat ovat juurtuneet tiukasti y-sukupolven mieleen. Tällai-
nen tutkimus kannattaisi tehdä ehkä jonkin ajan kuluttua uudelleen, jotta mielikuvien muut-
tumista ja kehittymistä voitaisiin seurata. Tällöin Lumenen oma näkemys olisi varmasti pa-
rempi lähtökohta tutkimuksen tekemiseen. Myös värikosmetiikkaa voisi tutkia pelkästään ja 
muussa kuin imagomielessä, jotta esimerkiksi tylsäksi mieltämisen syyt saataisiin tarkemmin 
esille eivätkä ne jäisi arvailujen varaan. Luulen, että asiakkailla olisi esittää toiveita ja ehdo-
tuksia Lumenen värikosmetiikkavalikoiman kehittämiseksi, jolloin esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kautta tuotekehitykseen osallistaminen voisi tuoda uudenlaista tietoa siitä, mitä Lume-
nelta toivottaisiin. 
 
Molempiin tutkimuksiin vastausten tavoitemääräksi asetettiin 150. Kun vastauksia alkoi tulla 
ensimmäiseen tutkimukseen todella nopeaan tahtiin, tavoitetta nostettiin. Ymmärrettävästi 
ryhmien jäsenet eivät jaksaneet vastata enää toiseen kyselyyn ja tämä oli oletettavissa. Lo-
makkeet olivat auki suhteellisen lyhyen aikaa, joten siihen nähden varsinkin ensimmäisen tut-
kimuksen vastaajamäärä oli todella hyvä. Tämä lisää tutkimuksen luotettavuutta. Luotetta-
vuutta lisäsi myös se, että osa lomakkeiden peruskysymyksistä pidettiin samana, jotta tulos-
ten vertailukelpoisuutta voitaisiin arvioida. Toiseen tutkimukseen vastauksia olisi toki voinut 
tulla enemmän, jotta tulosten vertailukelpoisuus olisi ollut vielä parempi. 
 
Julkaisukanavan vuoksi on otettava huomioon, että tulokset kattavat y-sukupolvea, jotka ovat 
mahdollisesti keskimääräistä kiinnostuneempia kosmetiikasta. Näin ollen tulokset eivät välttä-
mättä vastaa y-sukupolvea yleisesti, koska kaikki eivät ole kosmetiikasta kiinnostuneita. Toi-
saalta tällaiset kuluttajat eivät ole yhtä säännöllisiä ostajia, joten tieto ei olisi ollut Lume-
nelle yhtä arvokasta. Tutkimus mittasi sitä mitä pitikin, mutta kuten ylempänä sanottiin, Lu-
menen oma käsitys imagostaan olisi voinut olla parempi lähtökohta tutkimuksen tekemiseen. 
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 Liite 1 
Liite 1: Tutkimuslomake 1, Y-sukupolvi ja Lumene 
Tämä tutkimus toteutetaan osana estenomiopintojen opinnäytetyötä. Tutkimuskysymykset ovat tekijän laatimia eikä Lu-
mene ole osallisena tutkimuksen tekemisessä. Tutkimuksen toteuttamiseen on saatu Lumenelta lupa. 
Y-sukupolvi ja Lumene 
  
Vastaathan ystävällisesti kaikkiin kysymyksiin. 
  
Syntymävuotesi?                                                  
--Valitse tästä--
 
 
Kuinka usein ostat kasvoille tarkoitettuja ihonhoitotuotteita tai meikkejä? 
 
kerran tai useita kertoja viikossa 
muutamia kertoja kuukaudessa 
2-3 kk välein 
4-6 kk välein 
harvemmin kuin 6 kk välein 
 
Oletko koskaan ostanut Lumenen tuotteita? 
 
Kyllä 
En 
En ole ostanut itse, mutta olen saanut tuotteita. 
 
Milloin olet viimeksi ostanut Lumenen tuotteita? 
 
alle kk sitten 
1-3 kk sitten 
4-6 kk sitten 
7-12 kk sitten 
yli vuosi sitten 
En ole koskaan ostanut Lumenen tuotteita. 
 
Kuinka usein ostat Lumenen tuotteita? 
 
kerran kuukaudessa tai useammin 
2-3 kk välein 
4-6 kk välein 
harvemmin kuin 6 kk välein 
En osta Lumenen tuotteita. 
 
Jos olisit nyt ostamassa jonkin meikkituotteen, minkä merkin/merkkien pariin todennäköisesti hakeutuisit? Valitse vähin-
tään yksi, enintään viisi. 
 
L'Oreal Paris 
Maybelline 
NYX 
Urban Decay 
Lumene 
IsaDora 
Rimmel 
Essence 
Catrice 
MaxFactor 
jokin listasta puuttuva luksusmerkki (esim. Dior, 
YSL) 
jokin luonnonkosmetiikkamerkki 
jokin listasta puuttuva edullisempi merkki 
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 Liite 1 
 
 
Jos olisit nyt ostamassa jonkin ihonhoitotuotteen, pitäisitkö Lumenea todennäköisenä vaihtoehtona? 
 
Kyllä 
En 
 
Mitä Lumenen tuotteita olet käyttänyt? 
 
ihonhoitotuotteita (esim. kasvovoiteet, puhdistustuotteet) 
kynsilakkoja 
meikkipohjatuotteita (esim. meikinpohjustusvoide, meikkivoiteet, sävyseerumi, puuterit, poskipunat) 
silmämeikkejä (esim. kulmatuotteet, ripsivärit, rajauskynät) 
huulimeikkejä (esim. punat, rajauskynät) 
siveltimiä 
En ole käyttänyt Lumenen tuotteita. 
Seuraavassa esitetään väittämiä Lumenesta. Valitse vaihtoehto, joka vastaa näkemystäsi parhaiten. 
 
täysin 
sa-
maa 
mieltä 
jok-
seen-
kin 
sa-
maa 
mieltä 
jok-
seen-
kin eri 
mieltä 
täysin 
eri 
mieltä 
 
Minulla ei ole huonoja kokemuksia Lumenen tuotteista. 
    
 
Lumenen tuotteet ovat toimivia. 
    
 
Lumenella on hyvä valikoima minulle sopivia tuotteita. 
    
 
Lumenen hinta-laatusuhde on hyvä. 
    
 
Lumenen tuotteet ovat kalliita. 
    
 
Lumenen tuotteet ovat vastanneet odotuksiani. 
    
 
Lumene on vastuullinen kosmetiikkavalmistaja. 
    
 
Lumenen tuotteet ovat houkuttelevia. 
    
 
 
Mieti, miten hyvin alla listatut ominaisuudet sopivat Lumeneen. Valitse vaihtoehto, joka vastaa näkemys-
täsi parhaiten. 
 
Täy-
sin 
sa-
maa 
mieltä 
Jok-
seen-
kin 
sa-
maa 
mieltä 
Jok-
seen-
kin eri 
mieltä 
Täy-
sin eri 
mieltä 
 
laadukas 
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trendikäs 
    
 
kiinnostava 
    
 
luonnollinen 
    
 
rehellinen 
    
 
paikalleen jämähtänyt 
    
 
innovatiivinen 
    
 
inspiroiva 
    
 
edelläkävijä 
    
 
muista erottuva 
    
 
hemmotteleva 
    
 
luksus 
    
 
 
Oletko nähnyt netissä Lumenea tai sen tuotteita koskevia keskusteluja/oletko itse osallistunut Lumenea tai 
sen tuotteita koskeviin keskusteluihin? 
 
Kyllä 
En 
 
Ovatko netissä näkemäsi/käymäsi keskustelut vaikuttaneet mielipiteeseesi Lumenesta tai sen tuotteista? 
 
Kyllä, positiivisesti. 
Kyllä, negatiivisesti. 
En koe, että keskusteluilla olisi ollut vaikutusta mielipiteeseeni. 
En ole nähnyt/käynyt Lumenea koskevia keskusteluja. 
 
Kiitos vastauksistasi!
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Liite 2: Tutkimuslomake 2, Y-sukupolvi ja Lumene värikosmetiikkamerkkinä 
Tämä tutkimus toteutetaan osana estenomiopintojen opinnäytetyötä. Tutkimuskysymykset ovat tekijän laatimia eikä Lu-
mene ole osallisena tutkimuksen tekemisessä. Tutkimuksen toteuttamiseen on saatu Lumenelta lupa. 
Lumenen valikoimaan kuuluu ihonhoitotuotteita ja värikosmetiikkaa. Yritä vastatessasi miettiä pelkästään värikosmetiik-
kavalikoimaa. Värikosmetiikkavalikoimaan luetaan kaikki tuotteet, jotka löytyvät Lumenen meikkihyllystä (myös meikin-
pohjustustuotteet) 
Y-sukupolvi ja Lumenen värikosmetiikka 
  
Vastaathan ystävällisesti kaikkiin kysymyksiin. 
  
Syntymävuotesi?                                                  
--Valitse tästä--
 
 
Kuinka usein ostat meikkejä? 
 
kerran tai useita kertoja viikossa 
muutamia kertoja kuukaudessa 
2-3 kk välein 
4-6 kk välein 
harvemmin kuin 6 kk välein 
 
Milloin olet viimeksi ostanut Lumenen meikkejä? 
 
alle kk sitten 
1-3 kk sitten 
4-6 kk sitten 
7-12 kk sitten 
yli vuosi sitten 
En ole koskaan ostanut Lumenen meikkejä. 
 
Kuinka usein ostat Lumenen meikkejä? 
 
kerran kuukaudessa tai useammin 
2-3 kk välein 
4-6 kk välein 
harvemmin kuin 6 kk välein 
harvemmin kuin vuoden välein 
En osta Lumenen meikkejä. 
 
Jos olisit nyt ostamassa jonkin meikkituotteen, minkä merkin/merkkien pariin todennäköisesti hakeutuisit? Valitse vähin-
tään yksi, enintään viisi. 
 
L'Oreal Paris 
Maybelline 
NYX 
Urban Decay 
Lumene 
IsaDora 
Rimmel 
Essence 
Catrice 
MaxFactor 
jokin listasta puuttuva luksusmerkki (esim. Dior, 
YSL) 
jokin luonnonkosmetiikkamerkki 
jokin listasta puuttuva edullisempi merkki 
 
Mitä Lumenen meikkejä olet ostanut/käyttänyt? 
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kynsilakkoja 
meikkipohjatuotteita (esim. meikkivoiteet, sävyseerumi, puuterit, poskipunat) 
huulimeikkejä (esim. punat, kiillot, rajauskynät) 
silmämeikit (esim. ripsiväri, luomivärit, silmienrajaus) 
kulmatuotteet (esim. kulmageeli, kulmakynä) 
En ole käyttänyt Lumenen meikkejä. 
 
Voisitko käyttökokemuksesi perusteella ostaa Lumenen meikkejä jatkossa? 
 
Kyllä 
En 
Ehkä 
En ole käyttänyt Lumenen meikkejä. 
 
 
 
Vastaa alla oleviin väittämiin kokemuksiesi mukaisesti. 
 
Täy-
sin 
sa-
maa 
mielt
ä 
Jok-
seen
kin 
sa-
maa 
mielt
ä 
Mi-
nulla 
ei ole 
ko-
ke-
must
a 
Jok-
seen
kin 
eri 
mielt
ä 
Täy-
sin 
eri 
mielt
ä 
 
Minulla on huonoja kokemuksia Lumenen meikki-
tuotteista.      
 
Minulla on hyviä kokemuksia Lumenen meikkituot-
teista.      
 
Voisin suositella Lumenen meikkejä. 
     
 
 
Seuraavassa esitetään väittämiä Lumenen meikkituotteista. Valitse vaihtoehto, joka vastaa näkemystäsi 
parhaiten. 
 
täysin 
sa-
maa 
mielt
ä 
jok-
seen-
kin 
sa-
maa 
mielt
ä 
jok-
seen-
kin 
eri 
mielt
ä 
täysin 
eri 
mielt
ä 
 
Lumenen meikkituotteet ovat toimivia. 
    
 
Lumenella on hyvä valikoima minulle sopivia meikkituot-
teita.     
 
Lumenen meikkien hinta-laatusuhde on hyvä. 
    
 
Lumenen meikit ovat kalliita. 
    
 
Lumenen meikkituotteet ovat vastanneet odotuksiani. 
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Tiedän, mitä tuotteita Lumenen meikkivalikoimaan kuuluu. 
    
 
Lumenen meikit ovat ulkonäöltään houkuttelevia. 
    
 
 
Mieti, miten hyvin alla listatut ominaisuudet sopivat mielikuvaasi Lumenen meikeistä. Valitse vaihtoehto, 
joka vastaa näkemystäsi parhaiten. 
 
Täy-
sin 
sa-
maa 
mieltä 
Jok-
seen-
kin 
sa-
maa 
mieltä 
Jok-
seen-
kin eri 
mieltä 
Täy-
sin eri 
mieltä 
 
pigmenttinen 
    
 
laadukas 
    
 
trendikäs 
    
 
kiinnostava 
    
 
luonnollinen 
    
 
perinteinen 
    
 
innovatiivinen 
    
 
inspiroiva 
    
 
muista erottuva 
    
 
tylsä 
    
 
huonolaatuinen 
    
 
 
Kiitos vastauksistasi! 
 
 
